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Análisis de contenido  de las revistas de consumo juvenil femenino Seventeen y Tú: estereotipos de 
belleza 
Content analysis of female youth consumer magazines “Seventeen and You” : Beauty Stereotypes  
 
RESUMEN 
Los estereotipos de belleza no son un estado natural del ser humano y de esta motivación surge la 
necesidad de estudiarlos a profundidad a través del análisis de contenido basado en la teoría 
funcionalista y propuesto por Daniel Prieto Castillo en su libro Análisis del mensaje. 
El desarrollo de la temática parte de lo general hacia lo particular, iniciando con el contexto y 
funcionamiento de los medios de comunicación masiva y las diversas definiciones de cultura y como los 
estereotipos se introduce en ella. Los productos que son objeto de análisis son dos revistas de consumo 
juvenil femenino y sus secciones de moda, belleza, consejos, construidas de diversos productos 
inclinados hacia la persuasión de un público objetivo. 
La técnica aplicada a estos medios de comunicación masivo es la del desglose entre texto e imagen y 
una vez culminado el trabajo se establece como conclusión general la variación en cuanto al trabajo de 
los estereotipos de belleza, ya que están inmersos dentro de estos productos  y ahora  trabajan con un 
doble objetivo alienar y al mismo tiempo esconderse por medios consejos de salud e incluso de mejoría 
en la construcción de la personalidad por parte de las adolescentes. 
 
















Beauty stereotypes do not constitute a feature of the human condition in its natural state. It is an 
appreciation of this reality that determines the need for a comprehensive study of the phenomenon by 
means of content analysis based on functionalist theory, proposed by Daniel Prieto Castillo in his book 
“Message Analysis”. 
Development of the subject matter progresses form general concepts to specific analysis, starting with 
the context and workings of the mass media, the diverse expressions of culture, and how stereotypes are 
introduced within them. The products that constitute the objects of analysis are two consumer 
magazines directed at female youths, and particularly their sections on fashion, beauty, and advice, 
which are composed of various elements directed at the persuasion of an objective public. 
The approach applied to these mass media instruments is identification of the breakdown between text 
and images. Upon completion  of the analysis , it is concluded  that variation  exists in the cultivation  of 
beauty stereotypes , due  to their immersion in these products, and the fact that they  now work with the 
twin objective of aligning with at the same time concealing themselves as health advice and even forms 
of improving personality development in adolescents.  
  






El presente trabajo consiste en un análisis de contenido de las revistas de consumo juvenil femenino y 
los estereotipos de belleza, cuyo objetivo es en principio determinar la existencia de los mismos y su 
escasa naturalidad al momento de ser expuestos hacia las adolescentes. Pues en ocasiones sucede que 
los  seres humanos juzgamos y sacamos conclusiones a la ligera, sin siquiera saber los antecedentes del 
acontecimiento que hoy nos afecta. 
Por ello esta tesis hace un recorrido a través de tres capítulos. El primer que explica la teoría adecuada 
para la aplicación del análisis , el nacimiento y concepto de los medios de comunicación masiva, 
además del surgimiento de las tecnologías de la información que de alguna manera nos ayudan a  
acortar distancias  pero también a uniformar el cuerpo no solo biológico , sino como una construcción 
social. 
El Segundo capítulo explica los contextos desde los cuales se desenvuelven las  revistas de consumo 
juvenil femenino, es decir desde la Cultura , pero específicamente como se aplica a la misma y se 
enmascaran para pasar desapercibidas. También se determina el público objetivo al cual se dirigen 
estas publicaciones, sus características esenciales usando también la categoría de Género. Dentro de 
este acápite se determina también el concepto de estereotipos y belleza, sobre todo en la actualidad 
como se percibe esta categoría a través de las Industrias culturales. 
El Tercer y último capítulo esta netamente dedicado a trabajar el contenido de las revistas Seventeen y 
Tú a través de la técnica escogida, dentro de este se determina las conclusiones  que prueban si existen 














El presente capítulo tiene por objeto abordar diversas aristas teóricas que ayudarán a definir la teoría 
propicia para analizar los estereotipos de belleza, también se dará un recorrido por los medios de 
comunicación masiva, las teorías que los respalda y sus elementos principales como son: Televisión, 
Radio, Prensa e Internet. 
1.1 Comunicación 
A lo largo de la vida las miradas se cruzan, los pasos se aceleran, las palabras fluyen pero 
pocas veces alguien se pregunta qué es la comunicación y como seria la vida sin ella. La  
comunicación es  un proceso de interacción donde los seres humanos intercambian 
significados constantemente, los mismos que son reinterpretados. 
Sin ella existirían más ermitaños y la soledad abundaría en cada rincón de la tierra, pues la 
comunicación solamente puede ser develada a través de las  relaciones sociales. Para Erick 
Torrico la definición es: “Dimensión analíticamente separable de la realidad social y que se 
refiere a un tipo especial de relaciones sociales establecidas mediante la objetivación 
consciente de contenidos mentales basada en el uso de signos  y símbolos de complejidad 
diversa”.1El hecho que la comunicación sea un tipo de relación social la enlaza con el contexto 
sin que sea directamente la realidad, por ello la mejor manera de estudiarle es como un eje 
transversal que atraviesa todas las ciencias sociales como: Sociología, Antropología, entre 
otras. 
Sentirse seguro, respaldado y confiado es vital para cada persona, siempre se quiere medir el 
valor de un objeto por su peso en oro, la fatal obsesión por esquematizar incluso aquello que 
puede ser intangible, Harold Lasswell la experimentó, para él  la comunicación cumple tres 
funciones principales dentro de la esfera social: 
                                                   
1 Torrico Erick. La tesis en Comunicación, La Paz: 1997, p. 20 
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 Vigilancia del entorno, revelando todo lo que podría amenazar o afectar el sistema de 
valores de una comunidad o las partes que la componen. 
 La puesta en relación de los componentes de la sociedad para producir una respuesta 
al entorno. 
 Trasmisión de la herencia social2.  
1.2 El Funcionalismo 
Las teorías de la comunicación surgen como un conjunto de teorías y supuestos que investigan 
el lenguaje verbal y no verbal, que despierta curiosidad a cada momento que se lo práctica. 
Durante varios años la categoría de comunicación ha tenido un largo proceso de transición en 
cuanto a su estudio, específicamente lo que se refiere a medios de comunicación masiva,  que 
son el eje principal de este análisis han sido la preocupación de diversas teorías e 
investigaciones, entre ellas: 
La teoría hipodérmica, probablemente la precursora del estudio de los mass media, tuvo como 
preocupación fundamental el cómo reaccionan los seres humanos al estímulo respuesta que 
genera un mensaje, la principal herramienta utilizada es la psicología conductista, uno de sus 
principales representantes fue Harold Lasswell, estudioso y quien también formó parte de la 
Escuela de Chicago, fue uno de los primeros en percibir a los medios de comunicación como 
máquinas de persuasión.  
El modelo de Lasswell se basa en las siguientes preguntas: quién dice, qué, por qué canal, a 
quién y con qué efecto.  
Con el pasar del tiempo surgieron nuevas tecnologías y con ello la teoría hipodérmica quedo 
obsoleta y dio paso al método empírico experimental, este conserva el esquema estímulo-
respuesta, causa-efecto, pero lo que la hace distinta es que investiga por qué la persuasión 
resulta o fracasa en la audiencia y cuáles son sus principales causas de éxito o declive. 
Finalmente ingresa al estudio de esta problemática el funcionalismo  y aunque puede parecer 
contradictorio usar esta terapia precisamente cuando se intenta hacer una ruptura a los 
convencionalismos de belleza, únicamente esta teoría es propicia, pues esta va muchos más 
                                                   
2 Mattelart Armand. Historia de las Teorías de la Comunicación, Barcelona: Paidós, 1997, p.31 
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halla de los efectos por que tiende a explicitar las funciones desempañadas por la 
comunicación de masas en la sociedad. 
De esta forma se completa el recorrido  seguido por la investigación mediológica, que había 
empezado concentrándose en los problemas de la manipulación, para pasar a los de la 
persuacion, luego a la influencia llegando finalmente a las funciones3. 
El funcionalismo surge a  partir del siglo XX como una corriente sociológica. Spencer y 
Durkheim funcionalistas adelantados a un tiempo consideraban que la sociedad era un todo 
orgánico en el que los diferentes subsistemas o prácticas tienen la función de manejar la 
entidad mayor en la que están inmersos. Este concepto de sociedad como entidad orgánica se 
convirtió en un rasgo crucial del argumento funcionalista en el siglo XX.4. 
Shannon  por su parte, descubre que en la transmisión del mensaje hacia el receptor hay un 
elemento intermediario que influencia directamente al ser humano. El modelo de Shannon por 
su parte propone un esquema denominado sistema general de comunicación compuesto de los 
siguientes elementos: 
 Fuente de información que produce un mensaje 
 Codificador o emisor que transforma el mensaje en signos con el fin de hacerlo 
transmisible. 
 El canal es el medio utilizado para transportar los signos  
 El descodificador o receptor que reconstruye el mensaje a partir de lo signos, y el 
destino la cosa o persona a la que se envía el mensaje. 
  
                                                   
3 Wolf Mauro, La investigación de la comunicación de masas, Barcelona: Paidós, 1987, p. 68-69 







El objetivo de Shannon es diseñar un marco matemático dentro del cual es posible cuantificar 
el coste de un mensaje de una comunicación entre los polos de este sistema, en presencia de 
perturbaciones aleatorias como el ruido. 
Otros de los teóricos que son prescindibles destacar dentro de ésta corriente son: Talcott 
Parsons hizo hincapié en lo erróneo de esta postura, porque no creía que recogiera el 
carácter intencionado de la acción humana, lo que se necesita es una teoría que tenga en 
cuenta el hecho de que las personas tienden a un objetivo y que, al mismo tiempo, están 
condicionadas.5  
Por su parte Robert Merton señalaba que los individuos evaluaban su propia situación 
comparándola y contrastándola con la de un grupo de referencia. Merton pensaba que la teoría 
alcanzaba sus objetivos porque contradecía el sentido común y había sido comprobada 
empíricamente.  
                                                   






Merton hizo hincapié en que la función de una práctica es un efecto observable y que, por 
tanto, hay que distinguirla de la motivación que subyace en dicha práctica6. 
El funcionalismo en varias ocasiones ha sido blanco de las críticas de diversos teóricos sin 
embargo, su contenido es muy rico y presente diversas aristas dentro de la investigación como 
lo son: el análisis de contenido, investigación de audiencias y estudio de los efectos es por 
ello, que esta teoría de la comunicación ha sido privilegiada dentro de los medios de 
comunicación masiva, tanto para ser construidos y también para ser cuestionados. 
Lastimosamente estos componentes no gozan de total independencia puesto que sin son 
analizados o estudiados de manera aislada se descontextualiza, por ello para estudiar las 
audiencias se necesita también de ciencias como la Psicología y la Sociología. 
Pese a que el funcionalismo ha sido catalogado más que interdisciplinar como dependiente de 
la psicología y la sociología, ha llegado a insertarse en las entrañas de la comunicación y por 
ende de sus medios. Es el único que tiene la capacidad de impregnarse como espía en la 
normalidad de la sociedad para descubrir, que cada una de las piezas que generan la soñada 
armonía que los seres esperan, no son normales, son perversas, alienantes y capaz de convertir 
a las mujeres en simples maniquíes que buscan agradar y ofrecerse al mejor postor. 
Nada de esto es natural  y es posible usar una teoría de los 80 para penetrar en los recetarios 
del 2012, inocentes recetarios de consejos que en cada una de sus páginas develan un titiritero 
que no está dispuesto a cortar los hilos de sus marionetas, y será la técnica del análisis de 
contenido, herramienta de la comunicación, la que descubrirá el falso en canto de los medios 
de comunicación masiva. 
Es pertinente utilizar el funcionalismo para tratar la temática de las revistas de consumo juvenil 
femenino y los estereotipos de belleza que reproducen, porque la teoría tiene un esquema que pasa por 
el mensaje y el receptor, que son las partes claves del tema de tesis y nos da la posibilidad de analizar 
la belleza y  medir el alcance del contenido de los mensajes y por ende determinar las conclusiones y 
las nuevas tendencias de alienación hacia las jóvenes. 
                                                   






Si bien durante muchos años, el funcionalismo ha sido relegado como una teoría que mantiene el 
estatus y las relaciones entre dominantes y dominados, sin embargo lo más adecuado es infiltrarse en el 
corazón del sistema para descubrir las reales implicaciones de los medios de comunicación masiva 
hacia las receptoras. 
1.3 Los MASS MEDIA  
En el año 700 AC  en el mundo griego primo el alfabeto lo que hizo que se impusiera el 
discurso racional dejando de lado las oralidad y las imágenes. Luego de 2700 años la revancha 
se toma mediante  el aparecimiento de un sistema de comunicación  cuyo componente 
principal son los medios de comunicación de masas. 
En la mayoría de casos  nacen desde 1830 sin embargo,  tienen presencia arrolladora a partir 
de siglo xx  son entendidos como  aquellos medios que son capaces de generar información de 
manera simultánea e indiscriminada a un público disperso. 
El término de masas o masivo suele tornarse como ofensivo, normalmente se interpreta a los 
seres humanos como rostros sin expresión, como receptáculos vacíos ansiosos de ser llenados. 
Sin embargo, la contextualización de la sociedad de masas como tal tiene una historia y 
argumentos, es el resultado de la progresiva industrialización,  de la revolución  en los 
transportes, en los comercios, en la difusión de valores abstractos de igualdad y libertad. 
Estos procesos sociales determinan la pérdida de exclusividad por parte de las élites7. (Wolf; 
1987:24). 
Según este concepto la masa sería reivindicación del proletariado, lo cual en parte no resulta 
del todo una irracionalidad, pero lo válido a destacar en este proceso es que las masas pueden 
ser visibilizadas y al mismo tiempo ocultadas por el mecanismo de alienación, un proceso 
mediante el cual un individuo o colectividad transforman su conciencia hasta hacerla 
contradictoria con lo que cabría esperarse de su condición8. 
                                                   
7 Wolf Mauro, La investigación de la comunicación de masas, Barcelona: Paidós, 1987, p. 24 
 




Lograr el grado de hipnosis en la población a nivel planetario no es cosa de azar, el trabajo es 
arduo, y lejos de juzgar si es bueno o malo, la comunicación de masas se alimenta de varias 
categorías que le llevan a mantenerse en pie hasta inicios del siglo XXI. 
El primer acápite a tratar es el espectáculo, en principios suena como un show con un 
sinnúmero de vedettes exhibiéndose, mostrando lo grandioso de sus puestos en escena. En la 
realidad las mujeres exuberantes serían los productos que exponen los mass media.  
Pese a que Roland Barthes siempre recalcó que la imagen siempre debe ir anclada por una 
palabra, el lenguaje del espectáculo se basa en una relación social mediatizada por imágenes,  
como la mercancía es una relación social mediatizada por objetos. Y de esa doble mediación 
es que las mass mediación sacan su fuerza y su poder.9  
Si bien el espectáculo considerado bajo el aspecto de los medios de comunicación de masas 
que son su manifestación superficial más abrumadora, puede dar la impresión de invadir la 
sociedad a modo de un nuevo instrumental,  no hay en él nada de neutral, se trata del 
instrumental que conviene a su entero auto movimiento.10  (Debord; 1967: 38-46). 
Como tal pasa por todas las esferas de la vida cotidiana, a tal punto que al ser humano le 
cuesta saber en qué momento respira algo de verdad entre imágenes ficticias, entre apariencias 
firmes y esencias borrosas que acosan todo el tiempo la mente del espectador.  
De qué manera se puede montar una obra sin libreto, una película sin guion, una historia sin 
narrativa, resultaría difícil y casi caótico manejarse por este orden. Por tanto cualquiera de los 
medios de comunicación masiva que vaya a generar un producto necesita de insumos, y en 
este caso se trata de la información. 
Una mercancía que se moldea para ser más atractiva los ojos del lector, de esa manera la 
utilizan los periódicos y revistas, esta se basa  en el  acontecimiento. Pero no hay que entender 
el acontecimiento como algo ajeno a la construcción social de la realidad por parte del 
sujeto. Como apunta HALL,«dar sentido es localizarse uno mismo en los discursos...». Es el 
sujeto observador el que da sentido al acontecimiento. Es decir que los acontecimientos 
                                                   
9 Barbero Jesús Martín. Comunicación Masiva: Discurso y poder, Quito: CIESPAL: Fundación 
Friedrich Ebert,1978, p. 191 
10 Debord Guy. La sociedad del espectáculo, España: PRE-TEXTOS, 2002, p. 38-46 
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estarían formados por aquellos elementos exteriores al sujeto a partir de los cuales este 
mismo va a reconocer, a construir, el acontecimiento.11 
Con enorme esperanza los seres aspiran o sueñan que la información, pese a ser creada por los 
propios sujetos, no sea perfecta pero al menos si honesta. Lastimosamente la venda de los ojos 
cae al enterarse que  los  medios de información masiva anulan la identidad del ser humano, 
porque tienen la capacidad de filtrarse en todas las esferas de la vida como: la familia, barrio, 
educación, entre otros. 
El sistema se ha convertido en un monstruo con brazos tan grandes que abraza a todos quienes 
están a su alrededor, y es totalmente cierto que el receptor ya no es un ente pasivo sin 
embargo, está completamente expuesto a la sobresaturación de información. 
Los medios, al modificar el ambiente, suscitan en nosotros percepciones sensoriales de 
proporciones únicas. La prolongación de cualquier sentido modifica nuestra manera de 
pensar y de actuar.12  
Pero cómo estudiar esta avalancha de poder, de qué manera puede determinarse su influencia, 
cómo buscar sus orígenes y sus tendencias hacia el futuro. Después de diversos estudios se ha 
determinado  dos maneras en las cuales pueden estudiarse el nacimiento y la evolución de los 
mass media. 
1.3.1 Desde la evolución  
Tal y como se tratan otras temáticas, incluso la de la especie, de acuerdo a esta teoría los 
medios de comunicación de índole masiva aparecen debido a las nuevas necesidades de las 
personas, en cuanto a la adaptación al trabajo y la misma curiosidad que se despierta por saber 
que pasa en el universo circundante. Como paradigma general, la perspectiva evolucionista 
intenta explicar el aumento de complejidad en la sociedad o en alguna parte de ella (como la 
                                                   
11 Alsina Miguel. Construcción de la notica [en línea]. Disponible en: 
www.perio.unlp.edu.ar/radio1/linkprincipal 
 




comunicación de masas), partiendo  de la adaptación a las condiciones cambiantes de la vida 
social organizada. 13 
1.3.2 A partir del conflicto social 
La comunicación masiva  y su aparición normalmente ha estado ligada a relaciones de poder 
en donde siempre existirán dominantes y dominados,la represión suele ser sutil  y 
prácticamente perderse de la mente de la audiencia.  Este paradigma  social da cuente del 
cambio en los procesos y convenios sociales de acuerdo con distintos principios. Ve a la 
sociedad como algo que consiste en categorías y grupos de gente cuyos intereses difieren unos 
de otros y que persiguen objetivos que a menudo  se excluyen mutuamente. El cambio tiene 
lugar cuando uno de los lados domina al otro.14  
Por cualquiera de las corrientes que sean analizados, los medios de comunicación masiva 
operan como una especie de telaraña cuyos componentes principales son: 
1.3.3 La prensa de masas 
Tuvo sus inicios en el Imperio Romano con el Acta Diurna, donde se publicaban los 
principales decretos y la población podía enterarse de ellos. Luego de varios siglos los 
periódicos como tal se convierten en el ícono de la opinión pública  el  mismo apareció en 
1830 pero aun tenia fallas en cuanto a impresión y para encontrar las primicias denominadas 
como noticias. Para 1920 inicio el boom de los mismos y por tanto su notoriedad, de forma 
simultánea se crearon las agencias de noticias quienes centralizaban la información a través de 
sus corresponsales y a partir de eso envían las noticias a los distintos medios. 
La prensa escrita en la actualidad solamente en la ciudades de Quito y Guayaquil tiene un 
10.80 y 23.80% de credibilidad y aceptación, estos datos de acuerdo al observatorio de medios 
de CIESPAL.  Las cifras no suenan muy alentadores, esto debido a que con el pasar del 
tiempo aparecieron nuevos medios de comunicación masiva, los cuales fragmentaron la 
audiencia y en muchos casos la acapararon. 
1.3.4 La radio como la voz de la confianza 
                                                   
13 Wolf Mauro, La investigación de la comunicación de masas, Barcelona: Paidós, 1987, p. 74 
14 Wolf Mauro, La investigación de la comunicación de masas, Barcelona: Paidós, 1987, p. 75 
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Pese a lograr un gran avance en cuanto a plasmar ideas sobre papel y que estas se compartan 
entre unos y otros, la radio apareció para brindar instantaneidad y cercanía a los 
acontecimientos, ahora le gente escuchaba que es lo que pasaba a su alrededor. El 
florecimiento de la radio empezó desde 1912, en donde David Sarnoff fue capaz de narrar de 
forma simultánea el choque del Titanic con un Iceberg.  
La radio se especializó cada vez más, con emisoras temáticas y subtemáticas. Las tertulias 
radiofónicas llenan el tiempo de quienes se desplazan al trabajo  y de los trabajadores de 
horario flexible.15  
Pese a no tener la imagen que impacta en los ojos de los espectadores en la actualidad la radio 
se ha convertido en un elemento muy comercial, capaz de vender, hasta los sueños que no se 
pueden alcanzar. Solamente para causar en la población un efecto de recordación, en una pauta 
pequeña existente  un mínimo de diez cuñas de radio por emisora en promedio, en cincuenta 
radios, para un periodo de tiempo de sesenta días, a un costo promedio de  cuña radial en 
espacio AAA. 
1.3.5 El ascenso de la televisión y su  síndrome del mínimo esfuerzo 
La televisión tomó fuerza las tres décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundial, por tanto 
el resto de medios de comunicación tuvieron que readecuarse  y definir sus temáticas en torno 
a ella. 
Se caracteriza como masiva porque un mensaje similar es  transmitido  de forma simultánea  a 
una audiencia de millones de receptores, el mensaje es de fácil penetración  puesto que  
vivimos el síndrome  del mínimo esfuerzo, entendido como la situación  en que  el espectador  
se sienta en frente del televisor y se hipnotiza con la serie de imágenes que se transmiten, ya 
no le interesa vivir su vida, le interesa tener la vida de los famosos y perfectos actores y 
actrices. Gracias a esto a la televisión se ha vuelto madre y hasta el amor de la vida de muchos 
hombres y mujeres. 
 Mc Luhan  afirma que  los espectadores para llenar los vacíos de la imagen se involucran de 
manera sentimental con el contenido televisivo. La función de los medios de comunicación 
                                                   
15 Castells, Manuel. La era de la información. Tomo 1. México: Siglo XXI, 2004, p. 370-372 
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masivos es ingresar quedarse en la cotidianidad de los otros, esto implica la intromisión  
dentro de los comportamientos y conductas de los mismos. 
La televisión ha calado tanto en la mente y en los comportamientos de la población mundial 
porque se refuerza a través del rito, una conducta repetitiva que hace que el sentarse en un 
sillón a mirar una caja de imágenes se convierta en natural, aunque no lo sea.  
A la mayoría de gente le cuesta comprender los conceptos puramente verbales. El oído les 
inspira sospechas: no confían en él. En general nos sentimos más seguros cuando las cosas 
son visibles, cuando podemos ver con nuestros propios ojos. 
El espectáculo televisivo se alimenta y refuerza la creencia mágica en la objetividad. Los 
expertos dicen que es realismo especial de la toma directa, Mc Luhan dice que está realidad 
es falsa porque es de cualquier toma y esto hace que se genere el espectáculo. 16 
La gente no solo espera ver la televisión, aspira estar en ella para ser considerado como ícono 
a seguir por millones de multitudes, tal y como manifestaba Pierre Bourdieu esta es el Narciso 
en el cual todos se quieren mirar. 
1.3.6 La comunicación a través del internet 
Uno de los ejemplos es  el de Francia con la creación del Minitel  que es un instrumento para 
que las personas alcancen un lugar de informacionalización. Es un ordenador general 
compuesto de Teletel que son los terminales mediante los cuales se transmite la información. 
Pese a tener un gran éxito y proveer información al conglomerado  no pudo abastecer del todo 
las necesidades por lo que hoy por hoy es más popular el Internet. 
El nacimiento del Internet se dio porque la población ya no trabaja a nivel de grupos pequeños 
lo hace a través de organizaciones sociales complejas , militares entre otras, por tanto 
necesitan de un instrumento que abastezca de información inmediata minuto a minuto para 
responder con estrategias a los mensajes emitidos. En sus inicios esta herramienta se usaba 
con fines militares para estudiar el contexto en el que se desenvuelve el enemigo. 
                                                   
16 Barbero Jesús Martín. Comunicación Masiva: Discurso y poder, Quito: CIESPAL: Fundación 
Friedrich Ebert,1978, p. 193 
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En la actualidad las cosas no cambian demasiado, ahora los unos nos espiamos a los otros a 
través de las redes sociales y alguien tiene importancia según el número de amigos y fotos que 
mantiene en su perfil. Fotografías que en muchas ocasiones son retocadas hasta lograr la 
perfección de los rostros, se ha llegado a un nivel de deshumanización tal, que ahora la 
persona bella es la que más se asemeja a una muñeca Barbie. 
La penetración del mundo interactivo es avasalladora, en Ecuador de acuerdo a Datos del 
INEC, Instituto Ecuatoriano  de Estadística y Censos,  hasta el 2011 el 31.4 % de la ciudadanía 
accede al Internet, de esta cifra el 59.4% son adolescentes, los seres con mas vulnerabilidad a 
la influencia de los medios.  
Gráfico 1: Avance las tecnologías de la información Ecuador  
 
 
Hasta ahora la narración que se ha realizado ha tenido una descripción claramente 
evolucionista porque se ha explicado la evolución de los mass media desde sus inicios 
hasta su momento de apogeo. En general se puede concluir  que existieron  antecedentes 
que dieron origen al periódico, radio, televisión e internet, pero sin duda alguna el 
momento de apogeo sobre todo de la televisión  sobre todo con la aparición de los canales 
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de cable transmitidos a través de fibra óptica,  fue en 1980, lapso en el que tuvo que 
competir con los Walkman, video caseteras, entre otros. 
No existe exactitud para determinar en qué momento del largo camino de la vida los 
medios desaparecerán o evolucionarán, pues hasta el día de hoy se siguen impregnando en 
cada uno de los hogares del Ecuador, así lo demuestra el observatorio de medios  de 






Gráfico 2: Medios de Comunicación 
 
 
La misión de un comunicador no está solamente, en sostener los pilares de cada uno de los 
medios de comunicación, está también en ofrecer a los mal llamados receptores la 




No se trata de acribillar lo que hace la televisión, la radio o la prensa, de atemorizar a la 
gente y hacer que se sienta perseguida. La misión es presentar la información y el 
contenido de los mass media con sus reales implicaciones, y es lo más alejado del mundo 
de maravilla que aparentamos tener a cada momento. 
Lanzarse al vacío sin paracaídas sería los más parecido a realizar un análisis de contenido 
sin hacer un acercamiento al funcionamiento de los productos comunicacionales dentro de 
los medios de comunicación masiva  y entender a los mismos como artillería enfocada a 
producir un comportamiento acorde al consumo por parte de las adolescentes lectoras de 
las revistas juveniles. 
Este capítulo está dedicado principalmente a brindar una inducción de la teoría y ubicar 
sobre los contextos generales el tema de tesis a tratar y que será desarrollado 
posteriormente a lo largo de los siguientes capítulos. La teoría nos da siempre una 
respuesta  y un por qué de las cosas que pasan en el mundo y solo a partir de ello un 




















LA INDUSTRIA CULTURAL COMO FUNDADORA DE ESTEREOTIPOS 
 
2 La cultura 
La cultura tiene la capacidad de ser polisémica y camaleónica pero no  por ello imposible de estudiar. 
Sería muy osado decir que existe una sola definición de la misma o un consenso de significados, 
porque en principio la cultura nos es inmóvil por lo tanto su significado se adapta a cada uno de los 
contextos por los que los seres humanos transitamos a lo largo de la historia. 
De acuerdo a estos antecedentes me veo en la necesidad de explicar históricamente el surgimiento de la 
palabra cultura,  y como en la actualidad se la utiliza.  
CULTURA- NATURALEZA 
En sus inicios el término fue entendido como producción, es decir control de la naturaleza. 
Esto no es tan sencillo como suena porque siempre existe una contradicción entre que es natural y que 
no lo es, por ejemplo la cultura a través del trabajo transforma los elementos de la naturaleza. El 
meollo del asunto se presenta cuando no vemos si las cosas son espontáneas puesto que todo es una 
construcción. Parece ser que lo natural, palabra que hoy debe vestirse inmediatamente con unas 
aparatosas comillas, consiste, sin más en lo cultural: lo cultural congelado, estancado, detenido, 
deshistorizado, y transformado en sentido común espontáneo o en una verdad asumida de antemano. 17 
CULTURA- CIVILIZACIÓN 
Antes de pasar como tal a la civilización, la palabra cultura empieza a tomar forma desde la filosofía, 
cuando se la relacionó con la PAIDEA que dignifica los valores que tiene  un hombre sabio y culto y  
que los transmite como si fuese una divinidad. 
En la Edad Media la palabra se adaptó más al cultivo espiritual y a los sentimientos de nobleza que 
pueden tener las personas hacia los otros.  
                                                   
17 Eagleton Terry. La idea de cultura, Barcelona: Ediciones Paidós, 2001, p. 140 
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Raymond Williams hizo una precisión de tres sentidos modernos que tiene la cultura, primero como 
civilidad luego como civilización  debido a que se asocia al cultivo  y progreso intelectual de las 
personas.  
Mirar la cultura desde esta perspectiva también es conocida como cognitiva, significa que solo aquellas 
sociedades que han logrado tener grandes civilizaciones a su haber pudieron cultivar su espíritu y por 
lo tanto pudieron superar a las otras. Este cultivo puede desarrollarse en espacios de ocio  en donde nos 
dedicamos al entretenimiento y normalmente lo hacemos consumiendo los medios de comunicación 
masivos, denominados como las nuevas fábricas de significados. 
Todo lo anteriormente expuesto pierde piso al darnos cuenta que la civilización propone que todos se 
conviertan en un bien portado caballero inglés, civilización es sinónimo de grandes urbes con 
construcciones ambiciosas  pero lastimosamente  olvida  las diferencias nacionales, las cuales no 
fueron olvidadas por la cultura. 
CULTURA COMO UNIVERSALIDAD 
Nace como una definición opuesta a la civilización desde la corriente  posmoderna, la cultura como 
forma de vida acepta  y surge de un pueblo, el objetivo de ello es pluralizar la cultura entre toda la 
sociedad para definir una identidad. En la actualidad la cultura y la vida social están estrechamente 
ligadas , pero ahora a través de los productos estéticos , la política como espectáculo , le estilo de vida 
consumista , la influencia de la imagen y la integración definitiva  de la cultura en la producción 
global del mercado.18 
Para ser más específica en muchas ocasiones con el fin de evitar problematizarlo todo, metemos  todo 
en un solo saco, y se hace de la cultura un conjunto de costumbres, conductas y tradiciones que 
caracterizan a una sociedad. Nada más alejado de la realidad, puesto que en la diferencia  e 
individualidad esta la verdadera riqueza y es donde realmente se encuentran los significados que 
construyen la cultura. 
 
 
CULTURA DESDE LO ESTÉTICO 
                                                   
18 Eagleton Terry. La idea de cultura, Barcelona: Ediciones Paidós, 2001 
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En este punto el concepto de cultura se retrae hacia lo individual y es generador de acciones creativas, 
estas al fin son distinguidas como cualidades de vida, que no son para todo el mundo, sino únicamente 
para quienes las manejan, en adelante esto se denominará como la alta cultura. 
La alta cultura, entendida como un conjunto de creencias propiciadas y desarrolladas por un grupo 
selecto que después buscará impartir las mismas. 
La cultura común por su parte es el término propiciado por Raymond Williams en el cual todos 
podemos convivir dentro de una totalidad con nuestras diferencias, para que esto se dé es necesario que 
juntos construyamos un conjunto de significaciones que nos permitan compartir. 
El recorrido realizado no es más que la recopilación de las diversas conjeturas de  cultura que se ha 
tenido a lo largo de la historia, la cultura no tiene límites es porosa y por ende propensa  a que se 
añadan nuevas cosas a su paso. La cultura es una construcción específicamente humana, resultante de 
la acción social. La cultura es esa construcción que hizo posible que el ser humano llegue a 
constituirse como tal y a diferenciarse del resto de los seres de la naturaleza. Es creada con y junto a 
los otros, para los otros en comunión.19 Este es un acto de alteridad solo cuando podamos convivir con 
los demás podremos tener una relación armoniosa del yo con el mundo. Cómo aprendemos la cultura, 
sino a través del compartir de significados entre seres humanos, uno de ellos es el lenguaje. 
El surgimiento de la cultura no se dio en forma armoniosa, por el contrario, fueron las contradicciones, 
las que ayudaron a despertar este concepto. Erróneamente se cree que producto de esto la vida se 
divide en cultura dominante y cultura dominada, lo que es totalmente cierto es que en el campo de 
convivencia siempre se manejará relaciones de poder asimétricas , lo cual significa que unos tendrán 
más y otros , pero convivimos dentro de la misma construcción.  
2.1  Industrias Culturales 
Para entender a fondo el cómo funcionan los estereotipos de belleza impresos  en pequeños libros de al 
menos cuarenta  páginas, es necesario detallar y explicar  la cultura de masas  o industria cultural, pues 
esta es el terreno de todas las construcciones artificiales que se forjan alrededor del ser humano. 
Y todo inicia a través de la circulación de información que  data  de cuando comerciantes e inmigrantes 
llegaron a los puertos para no solo intercambiar productos, sino también formas de vida, un ejemplo de 
ello es Marco Polo, ya el compartir realidades ajenas al contexto de diversos seres humanos se volvió 
una especie de atracción. 
                                                   
19 Guerrero Patricio. La cultura: estrategias conceptuales para entender la identidad, la diversidad, la 
alteridad y la diferencia, Quito: Abya- Yala, 2002, p 51.  
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No todo por desgracia ha sido una suerte de intercambio gratuito, también existió la imposición desde 
la mal llamada madre patria España quien llegó especialmente a América Latina a instaurar costumbres 
y evangelización a base de  amedrentación y violencia, lastimosamente en la actualidad las cosas no ha 
evolucionado del todo, solo cambiamos de dominador ahora llamado la América de los 
norteamericanos. 
El término de industria cultural fue acuñado para la escuela Frankfurt, el sentido que tomó en principio 
es como un eje dominio para las masas que eran impedidas de ser revolucionarias por este motivo. 
Después de diversos análisis  y el término fue descrito como: “un conjunto creciente de actividades 
industriales y sobre todo post industriales y cibernéticas: las actividades que tienen que ver con la 
producción masiva de bienes simbólicos, cualquiera que sea la perspectiva de quienes lo utilizan”.20 
De qué forma se puede hacer tangible la palabra, sino es a través de algo que sea palpable y 
consumible para el ser humano. Las industrias iniciaron con el auge de la radio y la música popular 
hacia 1930, el cine en las décadas de 1940 y 1950  y luego la televisión a partir de 1960.21  
Todos en alguna ocasión hemos transitado por alguno de estos caminos, pero no siempre reparamos en 
el cómo llegamos a ellos, los bienes culturales no tienen la misma denominación y tampoco las mismas 
características, se dividen en  bienes  de consumo cultural que son donde acude la gente como 
bibliotecas y cines. Están también los bienes simbólicos a aquellos que difunden información a través 
de medios electrónicos, como es el caso de los mass media. 
Las característica de la población actual para que se adhieran casi de forma indestructible a este tipo de 
bienes son, el aumento del tiempo libre, la educación de tipo globalizada que es impartida en escuelas y 
colegios y la constante presentación de servicios que nos permiten mantenernos comunicados las 24 
horas del día durante los 365 días del año. 
La industria cultural, está producida por los medios de comunicación masiva con el objetivo de 
afianzarse en la mente del consumidor, para ello se instrumentaliza un evidente proceso de usurpación 
simbólica  mediante el cual la cultura dominante, los amos del poder, usurpan los símbolos de la 
cultura popular y los resemantizan , los ubican en otro contexto, pero al usurparlos los deforman ,los 
empobrecen, los alienan e ideologizan , haciéndolos así instrumentos útiles para la construcción de los 
                                                   
20 Roncagliolo Rafael. Las industrias culturales en la videosfera latinoamericana, p.67 
21 Yúdice George. Las industrias culturales: Más allá de la lógica puramente econocmica el aporte 
social. Reflexiones: 17 
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imaginarios que permiten consumir pasivamente los mensajes de la cultura de las élites  y además 
naturalizar el orden social dominante.22  
Otro de los puntos que es necesario agregar a esta teoría de la cultura de las masas, es que en la 
usurpación simbólica, se toma al otro como el objeto que se quiere cambiar, más no como un ser 
humano digno de participar en todo proceso. El otro se convierte en la cerámica que los medios quien 
moldear sutilmente a través de tips de belleza que incluso modifican la mente, que no nos sorprenda 
que en un futuro nuestra mirada estará perdida en un horizonte muy poco real.  
En la actualidad esta discusión se mantiene en total vigencia, pero ahora está disfrazada de la industria 
cultural, que es lo que ha convertido a la cultura en el tema de nuestro tiempo, si la cultura está a la 
orden del día es porque a lo largo del proceso histórico de posguerra, ha quedado más integrada en el 
proceso general de bienes de consumo.23 
Para que el insumo cultural aborde por completo la lógica de capitalismo debe tener un valor 
relacionado con la utilidad, el precio y la importancia que los individuos o los mercados asignen a las 
mercancías, en el caso de la cultura el valor consiste en ciertas propiedades de los fenómenos 
culturales expresables, bien en términos específicos y generales, como indicadores de mérito o 
importancia de una obra, un objeto, una experiencia o cualquier otro elemento cultural. El valor se 
divide en los siguientes puntos: 
 Estético: consiste en la búsqueda de las propiedades de belleza, armonía y forma de una obra. 
 Espiritual: se refiere a la interpretación religiosa que tiene un capital. 
 Histórico: Refleja las condiciones de vida que se manifestaron en la época en la cual se 
realizó la obra de arte, literaria, entre otras.24 (Throsby;2001:33-43) 
Además, del simple consumo, los productos tienen la capacidad de crear un vínculo territorial que 
consiste en hacer que la colectividad comparta cosas en común, estos son los bienes que genera la 
industria, que ya forman parte de la enorme globalización, que hace que la identidad  local, nacional y 
transnacional convivan y compartan  la generación de signos y los espacios de pertenencia.  
Pero se vive  en un mundo donde varios sistemas culturales confluyen,  se intersectan y se interpretan 
mutuamente.25 
                                                   
22 Guerrero Patricio. La cultura: estrategias conceptuales para entender la identidad, la diversidad, la 
alteridad y la diferencia, Quito: Abya- Yala, 2002, p 51.  
 
23 Eagleton Terry. La idea de cultura, Barcelona: Ediciones Paidós, 2001, p. 183 
24 Throsby David. Economía y Cultura, Madrid: Cambridge: 2001, p. 33-43 
21 
 
Tal parece que el capitalismo después del luchar por muchos años por ganarse un espacio en la cultura 
lo ha logrado y existe una falsa calma, pues al parecer el conflicto entre alta y común cultura ha 
desaparecido gracias al consumismo que nos permite tener los bienes de cualquier tipo en cualquier 
momento. 
Sin embargo las clases siguen existiendo pero en forma de disfraz. Puesto que ahora existe la gran 
necesidad de uniformar no solo los cuerpos y las mentes. Esta claro que la cultura es una construcción 
social de la cual somos artífices pero dentro de ella existirá de igual forma modos de producción que se 
nutren de ella para fortalecerse como el capitalismo que lo que hace de la cultura es transformarla en 
mercancía que cualquier persona pueda consumir. 
2.2 Mercado de las Revistas Juveniles  
Cuando se habla de mercado viene  a mi mente una balanza a punto de romperse entre oferta y 
demanda. Como ya lo he mencionado en líneas anteriores cuando comercializamos cultura vendemos 
ideas y significados, las cuales están inmersas en un sistema de consumo del cual todos somos presas 
en la actualidad. 
 Sin embargo es necesario entender cómo funciona esta lógica para saber de qué manera reaccionamos 
o despertamos del sueño en el que nos sumerge casi de manera imperceptible. El tema de consumo nos 
es únicamente una imposición de dominante a dominado, por el contrario es todo un proceso 
sociopolítico en el cual, el mercado se establece entre los productos más destacados. Esto es el 
mercado, la competencia entre varios productos por posicionarse en la mente del consumidor de 
manera sutil, pero está no es  una competencia del todo transparente, porque tarde o temprano todas las 
empresas generadoras de modelos de conducta, inevitablemente se dan la mano. 
Las revistas juveniles son el insumo con el que trabajaré durante esta investigación, no son más que el 
reflejo, el papel plasmado de todo aquello que parece no ser tangible como los imaginarios impuestos 
de belleza que se convierten en bienes culturales. 
Como todo producto comunicativo tiene un doble objetivo: por un lado, pretende servir a los 
requerimientos de información y/o entretenimiento de cualquier medio, pero también debe ser 
rentable. Asimismo, el sistema de financiación en esta clase de output periodístico es, 
tradicionalmente, considerado doble: venta al número y suscripción y venta de espacio para la 
inserción de publicidad. Entonces, podemos colegir que su sustento económico más importante o los 
                                                                                                                                                                
25 Guerra Diana. Identidad, cultura, desarrollo y globalización. [diapositivas]Maestría en Estudios 
Culturales, Universidad Andina Simón Bolívar. 
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ingresos de explotación  gira en torno a cuatro pilares esenciales e interrelacionados: precio de venta, 
número de ejemplares vendidos, tarifas de publicidad y espacio destinado a la publicidad26. (Pérez: 6) 
Las revistas femeninas en general no funcionan únicamente como un producto hecho para 
adolescentes, pues cual telaraña tienen la capacidad de captar caso todos los ámbitos de la vida del ser 
humano, por ejemplo las publicaciones Seventeen y Tú están diseñadas para mujeres adolescentes 
entre los 13 y 17 años  que en la actualidad entre las dos publicaciones sobrepasan las 100 000 de 
seguidores en sus Fan Page de Facebook siendo la etapa en la cual la idea de consumo apenas empieza. 
Mientras que Vogué,  Elle o Cosmopolitan cubren el área entre los 20  y 35 años donde la población de 
mujeres es económicamente activa. 
Son  consideradas “femeninas de alta gama” (Cabello, 1999), las revistas que tienen como tema 
principal la moda y la belleza y cuyo target es la mujer, “principal consumidor del mercado de 
revistas mensuales”.27 
 Estas, no circulan como cualquier pasquín informativo, para mantener la cantidad de lectores juveniles 
todos los meses, sus revistas deben tener la denominación de alta gama, es decir  que cada una de sus 
ediciones deben destacar a un ícono popular y con ello el estilo de vida que lleva, lo cual compone: Las 
tiendas donde viste, los tratamientos que usa para mantenerse bello y saludable y finalmente los test 
que representan el cómo piensan las celebridades de la vida. 
Para que el producto sea atractivo a los ojos del lector, es vital que la revista tenga los colores de moda 
y tenga el mejor material como papel cuché, fotografías en alta definición, entre otros. 
A más de la gran cantidad de suscripciones que puedan tener estas dos publicaciones, en el caso de 
Ecuador también se distribuyen en centros donde las personas acuden a comparar alimentos y 
medicinas. Tal es el caso que editorial Televisa, empresa que distribuye las revistas, las despacha a 
nivel de todas las cadenas de SUPERMAXI, MEGAMAXI y AKI, también se posan en las estanterías 
de farmacias como FYBECA, PHARMACYS, entre otras.  
Tanto las revistas Seventeen como TÚ trabajan también con la venta de espacios publicitarios 
distribuidos de la siguiente forma:  
 
                                                   
26 Pérez María José. El mercado mediático de la belleza: Estudio de la estructura de ingresos en 
revistas femeninas de alta gama. Ícono 14. 6, 2010 
27 Pérez María José. El mercado mediático de la belleza: Estudio de la estructura de ingresos en 
revistas femeninas de alta gama. Ícono 14. 13, 2010 
23 
 
REVISTAS JUVENILES NÚMERO DE PÁGINAS PÁGINAS CON 
PUBLICIDAD 
SEVENTEEN 83 23 
TÚ 49 19 
 
El conteo realizado de cada una de las páginas de estos productos comunicacionales incluye portada, 
contraportada y páginas internas. Oficialmente se maneja alrededor de 20 espacios publicitarios tanto 
en SEVENTENN como en TÚ, lo que resulta curioso en este análisis es que aun con toda la venta de 
publicidad, las páginas restantes también siguen vendiendo productos puntualmente en la sección de 
belleza donde bajo cada producto ya sea para el rostro o el  cabello, se encuentra la marca que tiene  y 
el valor. Lo mismo pasa en la sección moda lo que son chaquetas, pantalones y zapatos que usa cada 
estrella que impone una tendencia, tienen el lugar donde se puede ir a comprar, en caso de ser muy 
costos, incluso colocan una imitación al alcance de todo bolsillo. 
Todo esto me hace pensar que el capitalismo hace que sus hijos trabajen unidos por un solo fin, la 
alienación para  invitar al consumo. Por eso no es curioso que en la actualidad la telaraña continúe 
enlazando dos simples publicaciones incluso con la permanencia de centros de belleza, par que a mí 
como adolescente me interese tener la piel de Selena Gómez, chica Disney,  o el cabello de Victoria 
Justice , protagonista de la serie Victorious. 
 Los medios de comunicación masiva difícilmente transmiten un mensaje inocente y sin intenciones 
algunas a su público destinatario, debido que son funcionales a los intereses del mercado, que significa 
atrapar a la demanda creando una oferta atractiva y además implícitamente emocional.  
No es extraño pensar que un pantalón, una blusa e incluso un simple gancho de cabello, pueden 
venderse a precios exorbitantes gracias a que los medios que son televisión, radio, prensa e Internet nos 
brindan la idea de que cada uno de sus componentes hace de nosotros  seres sublimes amados por todos 
los demás, sin importar que por dentro estemos vacíos. 
2.3  Público Objetivo 
Hay muchas interrogantes que asaltan mi pensamiento a la hora de tocar este tema del cual soy parte. 
Es posible que aún vivamos en un mundo androcéntrico, cuál es el rol que cumplimos en la actualidad 
las mujeres y en qué momento llegamos a ser sujetos de análisis y preocupación de la sociedad. 
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Hace muchos años, yo diría siglos, lo único que nos ha divido a hombres y mujeres es el sexo. 
Realmente la participación y la notoriedad del aparente sexo débil se dan a partir de la categoría y todo 
un discurso que conlleva el género.  
El uso del lenguaje desde épocas en donde las sociedades se autodefinieron como patriarcales, han 
reafirmado el término género y sexo como sinónimos. El mal manejo de los términos se ha 
naturalizado como una expresión similar sin dar cuenta u ocultando a grupos opuestos que habían sido 
invisibilizados, los cuales aparecen como nuevos actores que reclaman su derecho al reconocimiento. 
El sexo es el conjunto de características anatómicas y fisiológicas de los órganos sexuales, con las 
cuales se nace. El sexo aparece como natural e inmutable28, por lo tanto el género es la unidad socio-
cultural construida sobre el cuerpo; que no describe a la mujer a o al hombre, sino que describe la 
relación que se establece entre ellos a partir de una construcción social. 
Pese a que el género tiene un lazo muy fuerte con la palabra engendrar que de por si tiene un tinte 
biológico y podría inclinarse nuevamente a lo mismo que es, la división entre hombre y mujer a través 
del sexo. El género es todo un conglomerado impulsado por el feminismo que no muestra únicamente 
la diferencia sexual entre hombre y mujer, que en principio pudo ser así, ahora el género es todo un 
conjunto de procesos y formas de vida de cada ser humano. 
La construcción de género se interrelaciona con otras condiciones que existen en la vida de cada 
persona como son su cultura, etnia, clase social, edad, religión, planteamiento político y la historia de 
su comunidad o familia. Esta construcción social del género supone ser un conjunto de acuerdos tácitos 
o explícitos elaborados por una comunidad en un determinado tiempo, es decir, todas las personas 
nacemos dentro de un grupo social que determina qué debemos ser dependiendo de nuestro sexo. El 
concepto coincide incluso en organismos gubernamentales oficiales como lo es el Consejo de 
Transición de la Mujer, que define al género como una  construcción social y cultural de las 
diferencias sexuales. El género alude a las consideraciones y creencias con respecto a la masculinidad 
y feminidad de hombres y mujeres en las distintas sociedades y culturas, por lo tanto, el género no 
viene dado con la naturaleza sino que se construye y aprende.29 
En este sentido el género es un elemento constitutivo dentro de las relaciones sociales en donde se 
polarizan y reprimen comportamientos,  se reproduce y valoriza la asignación de roles y capacidades, 
                                                   





de igual manera se posiciona y determina el proyecto de vida de unos y otros. Mostrando de esta forma 
las desigualdades sociales de género: “determina la subordinación de uno de ellos, lo femenino, frente 
al dominio y poder del otro género, el masculino”.30  
Sin embargo dentro de todo el despliegue teórico que ha tenido el concepto de género. El papel de la 
mujer se ha establecido mediante la mercantilización de su cuerpo  - a tal manera que se la cosifica - y 
la desigual remuneración con respecto a la de los hombres. El imaginario mujer se ha identificado, en 
forme errada a través de la debilidad y falta de visión en el mundo empresarial.  Sin embargo, lo que 
realmente representa la mujer es el consenso y la co creación con el hombre para convivir en todos los 
ámbitos de la sociedad. 
No creo que se trate únicamente de victimizar  y reificar a la mujer como una especie de animal de 
circo, indefenso y acorralado en un callejón sin salida. El tratamiento de los medios de comunicación 
es el de la alienación, el de la venta de significados, precisamente para hacer perder toda la notoriedad 
posible a la mujer, pues si ya fuimos capaces de marcar la diferencia desde lo social es muy posible 
que la participación de la mujer sea más latente. 
Ya en el último siglo muchos se han preocupado de la mujer sus aportes y comportamientos dentro de 
la sociedad, pero que pasa con los seres humanos que transitan por el paso de la niñez a la adultez, este 
es el caso de las adolescentes. Al escuchar esta palabra la primera imagen que se dispara en nuestras 
mentes es la de rebeldía, efusividad, emoción y mal carácter. Las madres añoran que la etapa pase 
como un viento, suave pero rápido  y los jóvenes quieren quedarse a vivir en ella eternamente. 
Cuándo se es joven  cómo se define la categoría es confuso porque su concepción fluctúa en un mar de 
definiciones ,desde  la cultura  el concepto de jóvenes está en los contextos, es decir en las prácticas , 
sus imaginarios  estilos de vida individuales y colectivos .Su formación también esta mediada por la 
familia , la escuela y grupos de pertenencia que a veces llegan a deformar al ser humano en su afán de 
igualarlo a un bonito holograma que no genere malestar y aquellos que se resisten generalmente se los 
etiqueta como inadaptados. La juventud también tiene un límite etáreo, aparentemente, y oscila entre 
los 15 a 29 años en donde el joven se incorpora al ámbito laboral, es decir se hace un ente funcional en 
las relaciones de producción y también forman una familia.  
La búsqueda de los jóvenes está ligada al encuentro y definición de sus propios significantes, sus 
intersubjetividades y su relación con los demás. Este intento de encontrarse se lo realiza por medio de 
la moda, música, juego y hasta incluso la crueldad. Esto lo afirman varios autores entre ellos Zizek que 
                                                   
30 Revista Global,12,2008 
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manifiesta que: “La tendencia del actual pensamiento político posmoderno se ha centrado en las 
múltiples formas de subjetividad (femenina, homosexual, étnica, etc.); “según esta orientación, se debe 
abandonar la meta imposible de una transformación social global y, en lugar de ella, concretar nuestra 
acción en las diversas maneras de reafirmar la propia subjetividad particular… 31(Zizek; 2001). 
En esa búsqueda es donde Adrián, Pepe, Juan o María intentan ser comprendidos y aceptados, adoptan 
maneras de agrupación, en el caso de las chicas seventeen y tú hacen grupos para realizar test de amor 
o se unen en inmensos clubes de seguidores que idolatran al niño del momento . Claro está que quienes 
no son víctimas de esta influencia son quienes de acuerdo a las condiciones socioeconómicas  viven en 
condición de extrema  pobreza: “Tres de cada cinco jóvenes son pobres  y la extrema pobreza afecta 
principalmente a la población cuyas edades están entre los 25 y 18 años. El 16 % de la población joven 
no ha terminado la educación primaria; 69% la secundaria; y solo 8% de los jóvenes que ingresaron a 
la universidad obtuvo un título.”32  
También existe la población de jóvenes que no viven en pobreza extrema, lo cual obviamente aún les 
impide comprar una revista de USD 2.97  sin embargo, de una u otra manera consumen medios de 
comunicación, aunque sea con el uso de una televisión por familia. Ellas de igual forma sienten la 
necesidad de parecerse a su ideal de belleza y si bien no poseen los recursos necesarios para adquirir 
los productos que las lleven a conseguir su objetivo, hacen lo que pueden con lo que tienen. 
La adolescencia es una fase que todo ser humano vive, implica no solo un cambio biológico en cuanto 
al proceso de pubertad en la cual tanto los órganos de mujeres como hombres maduran, el cambio 
también es psicológico pues se despierta una gran necesidad de ser adultos independientes. 
Este no es un tema netamente personal, pues el cambio también lo sufre el núcleo familiar donde se 
desenvuelven tanto mujeres como hombres, la cultura también tiene un giro importante y podría 
decirse que es en esta fase donde nos involucramos con la construcción de significados y queremos ser 
sujetos activos de ello. La adolescencia es un período crucial del ciclo vital, durante el cual se 
desencadenan procesos que impulsan a los individuos a tomar una nueva dirección en su desarrollo. 
                                                   
31 SIISE [en línea] [citado el 08 de agosto de 2012]. Disponible en: http://www. siise.gob.ec 
 
32 OJEDA, Lautaro. VIOLENCIA, DELINCUENCIA E INSEGURIDAD EN EL ECUADOR, Ecuador: 
Editores: Universidad Alfredo Pérez Guerrero, 2010, p.117. 
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Se requiere construir la identidad en estrecha interacción con el sentido de la vida, la pertenencia y la 
responsabilidad social. 33  
Todo lo dicho puede volverse etéreo o volátil si no es aplicado el ser humano, por ende es necesario 
determinar y saber de cuantas mujeres y adolescentes estamos hablando en Ecuador, para reducir el 
universo en Quito, metrópoli donde se concentra la mayoría de jóvenes de clase media que son el 
público exclusivo de estas revistas que pertenecen a franquicias extranjeras. 
 
 
TABLA No 1 
Proporción de mujeres       
FUENTE: Censo de Población y Vivienda – 
INEC       
AÑO: 2010       
        





  (n/N)*100 N N 
Ecuador 50.4 7,305,816 14,483,499 
          15 - 19 años 50.2 440,148 876,214 
          20 - 24 años 51.0 427,981 838,504 
          25 - 29 años 51.5 409,251 795,121 
TOTAL   1277,38   




                                                   
33 Krauskopf Roger Dina. Las adolescentes: enfoques y perspectivas, Managua: Consejo de Integración 
Social = Unión Europea, 1998, p. 3   
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Gráfico No 3 
 
 




Índice de feminidad       
FUENTE: Censo de Población 
y Vivienda – INEC       
AÑO: 2010       
ÁREA URBANA       
País - Área - Grupos de edad 






  (n/N)*100 N N 
Ecuador 101.8 7,305,816 7,177,683 
          15 - 19 años 100.9 440,148 436,066 
          20 - 24 años 104.3 427,981 410,523 
          25 - 29 años 106.1 409,251 385,87 
50.2 51.0 51.5








Gráfico No 4 
 
34 
En Ecuador la población femenina ha aumentado con diferencia a los hombres, incluso en el grupo 
etáreo de índole juvenil. Por ello el Estado se ve en la necesidad de pronunciarse a través de la 
Constitución Política:  
Art. 39: El Estado garantizará los derechos de las jóvenes y los jóvenes, y promoverá su 
efectivo ejercicio a través de políticas y programas, instituciones y recursos que aseguren 
y mantengan de modo permanente su participación e inclusión en todos los ámbitos, en 
particular en los espacios del poder público. El Estado reconocerá a las jóvenes y los 
jóvenes como actores estratégicos del desarrollo del país, y les garantizará la educación, 
salud, vivienda, recreación, deporte, tiempo libre, libertad de expresión y asociación. El 
Estado fomentará su incorporación al trabajo en condiciones justas y dignas, con énfasis 
en la capacitación, la garantía de acceso al primer empleo y la promoción de sus 
habilidades de emprendimiento. 35 
 
 
Tal parece que el panorama hacia los jóvenes es totalmente alentador, al incluso son vistos como 
sujetos participación en la toma de decisiones de un país. Lo que probablemente no se esta tomando en 
cuenta es que el tema de los estereotipos de belleza se sumerge casi de forma imperceptible dentro de 
los jóvenes. Aparentemente no esta violentando sus derechos, pero esta haciendo algo peor anular la 
mente de las jóvenes o mejor dicho trabajar tanto el cerebro al punto de pensar únicamente en cómo 
                                                   
34 SIISE [en línea] [citado el 08 de agosto de 2012]. Disponible en: http://www. siise.gob.ec 
35 Constitución Política de la República del Ecuador, 2008, p. 32-33 
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Número de mujeres n 7,305,816
Número de hombres N 7,177,683
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verse bella , exitosa y sexi ante los ojos de los demás, sin importarle que a su alrededor pueda desatarse 
una real hecatombe. 
2.4 Estereotipos  de Belleza 
Los estereotipos son la temática principal de este trabajo de tesis, son entendidos como imágenes 
predeterminadas a seguir por los seres humanos, lo cual incluye modos de comportamiento, estilos de 
vida e imagen superficial. Si se lo quiere mirar de manera más cotidiana la vida sigue siendo como el 
típico juego de cucas, son las famosas muñecas con las que toda niña jugaba recortando y colocando la 
ropa perfecta en sus cuerpos. 
Los estereotipos de belleza son lo mismo, claro esta con una diferencia, ahora las cucas tienen vida y 
son ellas las que nos visten y arreglan a nosotras. De acuerdo a Berganza y Hurtado los estereotipos 
son imágenes simplificadas que pertenecen al imaginario colectivo y que son fácilmente identificables. 
Estos son un instrumento fundamental para la reproducción o el freno de la desigualdad y de la 
discriminación sexual. 36  
Son representaciones  y esquemas culturales preexistentes influencian como debe llevar su cuerpo un 
ser humano al punto que no se tiene propiedad sobre él. Es necesario revelar que esto se ha 
naturalizado pero no es natural y es una condición impuesta. Sin embargo , es funcional para que el 
sistema de mercado de la industria de la belleza se mantenga , dentro de esta industria lo que más se 
destaca son los estereotipos de género entendidos aquellas imágenes relacionadas con la imagen del 
hombre o de la mujer, producto de una percepción sesgada acerca de su comportamiento y actitudes. 
En cualquier caso, los estereotipos de género le quitan protagonismo y personalidad tanto a  hombres 
como   mujeres y por tanto  minimiza  la promoción de la igualdad y participación equitativa en  
programas desarrollados en la sociedad. 
Este concepto despierta preocupaciones no solo en el ámbito personal, debido a que los estereotipos 
generan sociedades esquemetazidas donde tanto hombres como mujeres deben encajar y dejar su 
esencia, una vez insertados en estos conglomerados entran en etapa de alienación. 
Dentro del campo de alienación entendida desde el diccionario de la Real Academia de la Lengua 
como  el proceso mediante el cual el individuo o una colectividad transforman su conciencia hasta 
hacerla contradictoria con lo que debía esperarse de su condición, la enajenación debe trabajar en una 
doble dimensión .Por un lado el estereotipo es la imagen que se asume como realidad, pero no lo es, 
por medio de este mecanismo buscamos referentes a quien parecernos. Sin embargo, para las personas 
                                                   
36 Berganza Rosa y Mercedes del Hoyo Hurtado. La mujer  y el hombre en la publicidad televisiva: 
imágenes y estereotipos, España: Universidad Rey Juan Carlos, 2006, p. 162 
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que son “diferentes” esta el estigma que desde la tradición griega y ahora tratado por otros teóricos es: 
“el signo corporal  con el cual se intenta exhibir algo malo y poco habitual en el estatus moral  de 
quien los presenta.”37 Y es partir de la marca  y la etiqueta donde la industria de la belleza detecta sus 
campos de sometimiento, en el caso de las revistas que se están analizando, las personas estigmatizadas 
son las que poseen baja autoestima y necesitan ayuda. Quienes ya accedieron de forma pasiva a los 
placeres de la apariencia ahora están usando una fragancia exquisita Carolina Herrera mientras beben 
un Martini. 
Muchas veces salta a la vista otras cuestiones, por ejemplo la de por qué existen estereotipos y no un 
arquetipo de belleza. La respuesta es más que sencilla, porque los estereotipos son funcionales al 
capitalismo y a las variantes y generación de nuevos productos.  
El arquetipo  significa: Tipo soberano y eterno que sirve de ejemplar y modelo al entendimiento y a la 
voluntad humana.38 Para ser más específica el arquetipo es el ideal por excelencia a seguir, un ejemplo 
es  la madre que jamás pierde peso o influencia dentro del transcurrir de los seres humanos. 
Cuáles son los estereotipos de belleza ecuatorianos, son los que intentaremos describir a lo largo de 
este análisis, pero para ello es vital describir qué es la belleza y cual es la idea que tenemos de ella. La 
belleza al igual que la cultura más que polisémica, su significado se adapta a cada una de las épocas 
donde conviven las personas. Una  dama de la época medieval no tendrá el mismo concepto que una 
muchacha del siglo XXI. 
La preocupación por verse impecable ante los demás ha sido de todas las épocas y los inicios de la 
historia de la  belleza entendida desde: “Pitágoras como armonía y proporción. Y luego, el concepto 
original de esplendor, según el cual la belleza reside en una suerte de luz ininteligible de la cual el 
mundo sensible es una mera aproximación39, inicia en Egipto  y la mayor obsesión por la perfección 
del cuerpo se centra en Grecia. Cuerpo que más que ser puramente biológico se construye a través de la 
palabra y por ende de las relaciones discursivas. Dentro de todo esto siempre se va a presentar la 
interrogante: Si todo es discurso, ¿qué pasa con el cuerpo ?Si todo es un texto ¿qué decir de la 
violencia y el daño corporal? ¿Hay alguna materia que importa?40   
                                                   
37 Goffman Erving. Estigma: La identidad deteriorada, 2003,p. 11 
38 PALABRAS Y VIDAS [en línea] [ciato el 13 de agosto de 2012]. Disponible en: 
http://palabrasyvidas.com/la-palabra-arquetipo-significa.html 
 
39 FILOSOFÍA. IDEÓNEOS [en línea] [citado el 13 de agosto de 2012]. Disponible en: 
http://filosofia.idoneos.com 




 El concepto se torna un tanto más calculador cuando hablamos de industria de la belleza como el 
conjunto de operaciones que se desarrollan para obtener transformar o transportar recursos naturales 
(definición. de: 2011). Para ser más explícita la belleza se vuelve rentable cuando: “imperan las 
condiciones de producción modernas se anuncia como una inmensa acumulación de espectáculos. 
Todo lo directamente experimentado  se ha convertido en una representación.”41  
Por ello la empresa como tal surge en Francia en el siglo XX  gracias a los avances tecnológicos, el 
mejoramiento económico de clases populares y por supuesto los medios de comunicación. 
La belleza siempre ha estado asociada a lo bueno y por ende se convierte de inmediato en la fuente del 
deseo de los seres humanos. Lo que resulta difícil entender es que los adjetivos no siempre están 
asociados a la realidad, pues en búsqueda de la belleza muchas personas han estado a punto de morir e 
incluso lo han hecho; y eso está muy lejos de la denominada bondad. 
Los medios de comunicación masiva han implementado un concepto de belleza muy distinto del que 
estamos acostumbrados a escuchar. Casi siempre la belleza ha sido entendida como aquella imagen que 
genera placer y armonía en el otro. En la actualidad el significado cambió pues, la hermosura esta 
ligada a la construcción de la MUJER- TIPO, es decir una especie de maniquíe diseñado por los 
medios de comunicación adoptado en principio por una actriz, cantante o modelo de mucha fama para 
después convertirse en una cadena de persecución por parte de la población hasta convertirse en una 
tendencia que permanece en la historia. 
Para entender de mejor manera esta nueva variación de la belleza, es imprescindible realizar un 
recorrido dentro de las mujeres que se catapultaron en su época por representar estas construcciones. 
LA MUJER FATAL 
Greta Lovisa Gustafsson nació el 18 de septiembre de 1905 en la capital de Suecia, Estocolmo. Era la 
hija menor de Karl Alfred Gustafsson, un modesto trabajador de limpieza proveniente del mundo de la 
agricultura, y de Anna Lovisa Karlson, campesina recién llegada a Estocolmo que trabajaba como 
empleada de hogar.42 Así empezó a describirse la biografía de una campesina que terminó encarnando 
a la mujer sensual y fatal, la famosa actriz sueca Greta Garbo lo consiguió a través del refinamiento de 
su imagen, una muestra de ello son sus fotografías que encarnan sensualidad y al mismo tiempo intriga. 
                                                   
41 Debord Guy. La sociedad del espectáculo, España: PRE-TEXTOS, 2002, p. 37 
 





ENTRE NIÑO Y MUJER 
El caso de Twiggy cuyo nombre real es Leslie Hornby, se convirtió en la primera súper modelo en 
saltar a la fama en 1966, lo singular es en antes de convertirse en punto de concentración de muchas 
jóvenes, ella surgió de la cotidianidad pues  fue descubierta mientras trabajaba como peluquera en un 
salón de belleza43, el estilo de esta mujer inglesa fue andrógeno, es decir aún ligado en demasía al 
hombre, debido a su cabello corto peinado a un lado, su delgadez y su rostro sin mucho maquillaje se 
asemejaban sin duda al gentleman  inglés. 
 
                                                   




LAS ADOLESCENTES DISNEY  
Hoy por hoy el mundo ya no es de íconos que marcan etapas dentro del concepto, la belleza se fabrica 
en un solo lugar, y  se opta por crear distintos modelos de mujeres para que las adolescentes se adapten 
de mejor manera al lanzamiento de productos por parte del mercado. 
Tomaré al azar dos ejemplos de los antes mencionado. Selena Gómez  una joven nacida en 1992 en 
Estados Unidos, tiene raíces latinas y europeas. No fue descubierta por ningún cazatalentos, por el 
contrario desde los siete años se dio a conocer a través de show de Barney y sus amigos.  
Un caso totalmente parecido es el de Demy Lovato de descendencia latina y formada por Disney desde 
muy pequeña, la diferencia de esta es que no siempre fue admirada pues fue víctima del famoso 









Se escogió estos personajes puesto que son las figuras del momento, debido a que  de cada cinco 
páginas de las revistas Seventeen y Tú, al menos dos hablan sobre la vida de estas cantantes, actrices y 
modelos.  
La percepción cambió  notablemente a lo largo de este tiempo, ahora vivimos en una notable escuela 
de princesas de diferentes tipos. Lo que si prevalece hasta la actualidad es que todo este trabajo se 
realiza sobre un lienzo denominado cuerpo. 
El cuerpo no es únicamente un conglomerado de órganos que operan de forma interdependiente. El 
cuerpo es más bien como un mapa, como algo vivido, que lleva una serie de huellas sobre sí una 
amplia biografía social, cargada de costumbres, hábitos cambiantes; el cuerpo vivido existe en cuanto 
se experimenta  y en cuanto se expresa en un determinado comportamiento. (Delgado; 2011: 19). 
El cuerpo al igual que muchas cosas que ocurren a nuestro alrededor es también una construcción 
social sobre el cual operan los estereotipos hasta convertirlo en un modelo a seguir. Para ello se utiliza 
a la moda que para  muchos en la representa  una necesidad básica de uniformarse. Su historia data 
desde 1860  y surge por creación de varios artistas y pintores pero la industria de la moda se desarrolla 
como tal en Francia. El vestido está completamente ligado a esta temática y no solo se trata de cubrir el 
cuerpo con mucha o poca cantidad de tela para lucir la tendencia del momento. 
La vestimenta: “está sometida a un código por entero convencional, pero por otro lado dicho  código 
remite a un orden natural, o mejor aún: divino. Cambiar de ropa era al mismo tiempo cambiar de ser 
y de clase, ya que uno y otro se confundían. Existe una verdadera gramática del vestido, que no se 
puede transgredir sin atentar contra un orden profundo.44  
La moda ofrece  trajes femeninos suntuosos como los que vemos desfilar en Roberta, y al mismo 
tiempo los modelos andróginos de Coco Chanel. Los medios de comunicación de masas son totalmente 
democráticos, ofrecen un modelo de belleza tanto para aquella a quien la naturaleza ha dotado ya de 
gracia aristocrática como para la proletaria de formas opulenta. 45 (Eco; 2004:425). 
Cada prenda tiene su propia historia y su creador y o creadora, si reseñaríamos la historia de toda la 
vestimenta probablemente sería difícil terminar este trabajo sin embargo, es importante destacar 
aquella ropa que marco toda una tendencia y se sigue manteniendo hasta el día de hoy. La minifalda 
fue creada en la década de los 60 por la diseñadora Mary Quant , de origen inglés. En principio la falda 
                                                   
44 Barthes Roland. El sistema de la moda y  otros escritos, Barcelona: Paidós, 2003, p. 403  
45 Eco Humberto. Historia de la Belleza, Barcelona: Lumén , 2007, p. 425 
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extremadamente corta fue un aparente grito de libertad que permitió que la mujer se visitera como 
quisiera. 
Pero como todo producto originario del capitalismo la minifalda empezó a rendirle muy buenos frutos 
a Quant, pues su uso fue difundido hasta llegar al desfile de modas de Nueva York, que en la 
actualidad se denomina como Fashion Week. Puesto que el negocio se expandió la diseñadora empezó 
a percatarse de que en la diversidad esta la captura de mayores consumidores. Los locales de Mary 
Quant se expandieron por las principales capitales del mundo: Londres, Nueva York, París y Tokio. 
También se dedicó al diseño de lencería, sombreros y paraguas para diferentes marcas.46 
Esta y todas las prendas definitivamente forman parte de todo el conglomerado de la moda, y aunque 
pueda parecer que nacen para darle notoriedad a la mujer, finalmente siguen siendo un instrumento 
para cosificar a la misma, las féminas aún son vistas como el objeto de deseo del hombre y la minifalda 
que inicio como una buena iniciativa de liberación, muchos la terminaron transformando un pedazo de 
tela para ser observado por lo hombres y criticado por el resto de mujeres. 
La moda es una industria de doble función, por un lado permite esconderse entre la multitud, es decir 
brinda la posibilidad de pasar inadvertido ante los demás. Y por otro lado aunque parezca un tanto 
contradictoria está de igual forma la oportunidad de ser notado para luego ser idolatrado por las masas. 
Finalmente se puede describir a la belleza desde la industria es  la búsqueda infinita de la perfección, 
no tiene nada que ver con sentirse bien uno mismo, más bien siempre intenta satisfacer a los demás. Es 
la cualidad artificial que las adolescentes, señoras y demás añoran para ser amadas por otros. 
Sin embargo, la interrogante que todavía esta sin resolver es cómo es el estereotipo de belleza que se 
maneja en Ecuador. Esto dependerá de al clase social de las jóvenes e incluso de su ubicación 
geográfica. Claro esta que el peso que más impera a la hora de determinar esta categoría en nuestro 
país es la historia. Pues el desde el colonialismo se instauró la imagen de lo bonito como una figura de 
rasgos europeos. 
Un estudio realizado por la Facultad Latinoamérica de Ciencias Sociales (FLACSO), demuestra que: 
La mujer bonita  es alta, delgada, pero con “buen cuerpo “tiene cabello largo ojos claros y piel 
blanca.47 Este concepto lo único que demuestra es que las chicas Disney siguen en boga. 
                                                   
46 ESPECIAL 50 años de la minifalda.  Diario Expreso Revista Expresiones, Quito, 29 sep., 2012 6-12  
 
47 Araujo Kathya y Prieto Mercedes. Estudio sobre sexualidades en América Latina, Quito: FLACSO, 
2008, p.298  
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La opinión presentada  era de adolescentes femeninas, ahora presentaré la opinión de dos jóvenes que 
oscilan entre los 23 y 29 años. Para ellos el color de piel no es tan importante, es más sustancial el 
rostro de la mujer en donde debe primar los ojos grandes, la nariz pequeña y los labios gruesos. En 
cuanto al cuerpo la delgadez es el principal requisito, lo que resulta curioso en esta situación es que 
para los hombres ecuatorianos es vital la prominencia de caderas en la mujer, pues esto les genera una 
cierta seguridad y la posibilidad de tener hijos. 
Los estereotipos de belleza están totalmente afianzados en el país; y lo que resulta más problemático 
aun es que en estas opiniones vertidas no hay nada de naturalidad, porque la propia construcción de la 
población ecuatoriana es mestiza, lo cual significa que para llegar a tener los estándares de belleza 
mencionados se utilizará cuanto producto hubiere para satisfacer a los otros. El papel del capitalismo 
















ANÁLISIS DEL MUNDO DE SEVENTEEN Y TÚ 
 
Este capítulo tiene como intencionalidad investigar el surgimiento de las dos publicaciones de índole 
juvenil femenina con las que se trabaja durante esta tesis: Seventeen y Tú. Se abordará su historia, 
composición y secciones con las que trabaja y finalmente se realizará el análisis de contenido que 
permitirá develar cual es la intención real de sus publicaciones. 
EL análisis de contenido está dedicado a las revistas de consumo juvenil Seventeen y Tú de las 
ediciones agosto en Seventeen con las secciones de fashion, belleza, salud y vida real. En Tú se 
utilizará la edición de inicios de septiembre. Las secciones escogidas son  Estrella gemela, Tu vida y 
Moda, el autor con el que se trabajará es Daniel Prieto Castillo a través de su texto “Análisis de 
Mensajes”, puesto que cada una de las aristas teóricas que se manejan en este texto nos permiten ir más 
allá del simple conteo de textos y de imágenes, nos permite descubrir las intenciones reales de cada 
palabra e íconos utilizados en estos productos comunicacionales. 
3 Revistas femeninas juveniles 
Las revistas tienen su antecedente inmediato en pasquines, panfletos y periódicos, con la diferencia de 
que las revistas son netamente temáticas y su publicación se la realiza de forma quincenal, mensual y 
hasta semestral. Para tratar directamente la composición de las mismas es necesario remontarse al 
nacimiento de las revistas femeninas. 
Las publicaciones dedicadas a las mujeres al menos de manera hispana  nacen en 1960 en España,  con 
la necesidad de vender a la mujer “independiente” un estilo de vida que implica tener altos cuidados en 
su cuerpo, rostro y la forma de vestir para lucir sofisticada ante la sociedad. Incluso en las revistas 
denominadas de ALTA GAMA, término explicado en el capítulo anterior, le indican a manera de 
manual a la mujer el cómo funciona perfectamente junto a su pareja. 
Naturalmente en los años sesenta las publicaciones que circulaban eran de índole española, para que las 
grandes revistas de alta moda como Cosmopolitan y Vogué invadieran el mercado hispanoamericano 
se esperó hasta 1977, luego de  muchas décadas de retraso puesto que Vogué nace desde 1892. 
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En diciembre de 1892 nacía en Estados Unidos una gaceta semanal llamada Vogue. Su creador, 
Arthur Baldwin Turnure, un miembro de la alta sociedad neoyorkina, quería crear una publicación en 
la que se hablara del estilo de vida y los intereses de su clase social. El segundo nacimiento de Vogue 
se produjo en 1909 cuando el joven abogado y publicista Condé Mostrose Nast compró la prestigiosa 
cabecera. La revista siguió manteniendo la esencia y dirigiéndose a las clases más poderosas de la 
ciudad. La moda era el principal contenido, pero también había entrevistas y secciones de estilo de 
vida. Con el tiempo la revista fue ganando influencia e importancia hasta convertirse en un referente a 
nivel mundial.48 
En Ecuador revistas como Vanidades empezaron a circular desde 1980 , mientras que Caras , 
Seventeen y Tú estuvieron al alcance de los y las ecuatorianas durante los años noventa , con el 
objetivo de aludir a los segmentos de población económicamente activa de todo el país, TELEVISA 
logró afianzarse en el mercado local entre los medios editoriales al realizar alianzas estratégicas con 
algunos periódicos para circular conjuntamente publicaciones como Condorito, la revista Muy 
Interesante y pronto circularán, bajo la misma modalidad, los títulos Marie Claire, Esquire y serán 
exclusivas para los suscriptores del medio y así entregarles algo nuevo a sus lectores y aumentar su 
circulación local; esto ha hecho que TELEVISA sea más masivo y conocido.49 
Hasta ahora se topó el tema de las revistas femeninas dedicadas mujeres que oscilan entre los 30 y 40 
años sin embargo, los mass media necesitan llenar con su sobresaturación de información la mayor 
cantidad de población que este apta para el consumo. Para afianzar este objetivo nacen las revistas 
juveniles de índole femenina que son productos comunicacionales dedicados a las adolescentes a 
inducir la conducta adecuada ante el amor, la sexualidad y la salud. Son manuales de imagen que dan 
consejos con sabor a imperativo a cerca del maquillaje y el peinado adecuado para agradar a los otros. 
La diferencia entre una revista de índole juvenil y una con cualquier temática a la vista, es que las 
revistas para adolescentes rebasaron el ámbito de lo público, ahora forman parte de la vida  privada de 
las jovencitas, debido a que cada una de sus secciones se tratan temas tan íntimos de cómo sentirte 
bien, cómo verte linda ante los demás, cómo conquistar al hombre de tus sueños.  
Las revistas juveniles son las mejores amigas de las mujeres están justo a su buró para velar sus 
sueños, las acompañan en sus recreos para compartir junto a sus amigas lo in del momento. Son las 
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confidentes perfectas no replican nada y dan las enseñanzas más útiles para pasar desapercibidas ante 
los otros y al mismo tiempo se medianamente popular ante una sociedad que ha sido conquistada 
completamente por los encantos de la imagen. 
Parte de este arte de afianzamiento es  el correcto uso del recurso del lenguaje por medio de los 
reportajes, ilustraciones, fotografías e incluso colores las revistas juveniles no mantienen una relación 
vertical con sus lectoras, por el contrario tienen un trato cordial pero confiable con cada una de ellas, 
tal como si se tratase de unas BFF, que en lenguaje adolescente significa Best Friends Forever. 
Para llegar a calar tanto en la mente de las mujeres las cosas no se hacen por arte de magia ni por pura 
intuición, por el contrario se necesita estudios de mercado e investigaciones del público objetivo para 
sacar a la luz un producto audaz capaz de quedarse en la vida de las personas por siempre. A 
continuación se detallará las estrategias comunicacionales del libro de Félix Rodríguez “Comunicación 
y Cultura juvenil”, sobre las cuales de construyen las revistas de adolescentes. 
a) POLIFONÍA: PROYECCIÓN DEL DESTINATARIO EN EL DISCURSO 
Significa hablar directamente con las lectoras a través de diversos apelativos “Atrápalo en 24 
horas”, “en paz con tu cuerpo”, entre otros, permite crear una voz en la revista y en la audiencia 
permitiendo una polifonía donde se escuchan las unas a las otras. 
b) CORIENTACIÓN DE TODOS LOS TEMAS TRATADOS 
 Se trata de ubicar un foco, es decir una idea central, a través de todos los temas tratados en las 
publicaciones por ejemplo en el caso de las revistas se habla sobre moda, belleza, artistas 
relaciones pero el hilo conductor de las mismas es la actualidad, de lo contrario no tendría sentido 
para encajar dentro de la globalización. 
c) FINALIDAD PRÁCTICA INMEDIATA 
Dentro de las revistas de consumo juvenil existe un común denominador que las asemeja 
inevitablemente y es que siempre tienen un rol de emisión de instrucciones que suelen ser 
imperativos sutiles en el cual se le dice a la mujer como comportarse y parecerse a los otros. 
d) PONDERACIÓN, SENTIDO COMÚN 
La publicaciones al dictar consejos a las mujeres están llenos de sentido común dentro de lo que a 
la sociedad le parece correcto. Pues sentirte linda, delgada, saludable y con el novio adecuado es lo 
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normal para crecer sanamente, por ello es difícil determinar la influencia negativa de estos medios 
de comunicación en las personas. 
e) PARTICIPACIÓN, INTERACCIÓN 
Crear vínculos estrechos entre el medio y receptor es de vital importancia para generar más que 
posicionamiento de marca, una especie de adicción al producto. Tanto Tú como Seventeen siempre 
tienen espacios para compartir con sus lectoras entre ellos están:  
 Amor Platónico (TÚ).- es un espacio donde se cuenta a un personaje denominado amigo 
Alex todos los problemas amorosos, a cambio se recibe respuestas y tips para que la 
situación mejore. 
 El Cuaderno (TÚ).- son dos páginas dedicadas a publicar fotografías de la visita de la 
revista a varios colegios. 
 Vida Real (SEVENTEEN).- en este espacio varias jovencitas cuentan la historia dura de 
su vida, por ejemplo hablan de adicción a las drogas, embarazos prematuros, entre otros. 
Pero por qué es importante preocuparse tanto por las adolescentes e ignorar por completo a los 
hombres, no se trata de salir un día a la calle y decidir escribir sobre estas temáticas siempre habrá un 
trasfondo , y es que las mujeres a través de las políticas de género ha querido ganarse un lugar en el 
mundo de los hombres y esto hace que los medios de comunicación decidan darle un espacio, pero no 
precisamente para opinar y para ser sujetos activos, por el contrario el tratamiento sigue siendo el 
mismo, la finas flores son resguardadas por los más celosos cuidados para que se mantengan perfectas 
para su príncipe azul. 
3.1  Seventeen  
La revista nace en 1944 de la mano de Walter Annenbergs de Triangle Publications pero realmente se 
posiciona en el mercado en los años ochenta  a través de News Corporation, pese a los cambios tan 
recurrentes en las cabezas editoriales las publicaciones no pararon y la estabilidad llegó desde 1991 por 
medio de Primedia. 
Seventeen ha ganado su fama por trabajar y catapultar nuevas estrellas, tal es el caso de American Next 
Top Model , el reality show conducido por la modelo y diva Tyra Banks , el premio principal fue la 
portada y la página 12 para la ganadora , esto hacia que la señorita que obtuviese este premio no solo 
fuera conocida por casi todo el mundo , sino también le daba la posibilidad de tener contratos con otras 
marcas, para ser más específica esta publicación es la hoja de vida de cualquier jovencita. 
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Seventeen tiene una gran capacidad de ganancia y distribución, pues circula por varios países como: 
Sudáfrica, Filipinas, India, Brasil, Chile, Malasia, entre otros. La versión hispana de la revista circula a 
través de editorial TELEVISA en países como Colombia y Ecuador. 
La revista maneja amor, salud y sexualidad, que están resumidos en sus portadas e índices. Obviamente 
las cosas han cambiado con el pasar de los años en un principio Seventeen se vendía desde sus tapas 
con un tanto de sobriedad, una imagen sencilla y colores neutros, ahora Seventeen es una explosión de 
colores vivaces, títulos por doquier, imágenes en gran tamaño, eso es la juventud según muchas 











































El contenido que maneja la revista en la actualidad se explica de forma detallada  a continuación: 
 FASHION.- es el área dedicada por completo a la moda, en total son 9 páginas en las cuales 
se detalla que tipo de prendas son adecuadas para el cuerpo de cada mujer, se muestra también 
las tendencias actuales que usan las artistas y de qué forma adaptarlas a la vida cotidiana de 
las lectoras, las facilidades se presentan incluso mostrando los precios y los lugares donde 
adquirir los productos, una forma muy sutil de hacer publicidad. 
 
 BELLEZA.-es la sección dedicada a mostrar los tips en cuanto a maquillaje, cuidado del 
cabello y rostro para lucir perfecta a través de insumos naturales o artificiales. 
 
 SALUD.- en esta área existe menos espacio para los comentarios o presentación de reportajes, 
apenas hay unos lineamientos de como alimentarse bien y cómo bajar de peso puede cambiar 
la vida de alguien, pero al mismo tiempo existe una contradicción al decir que no es lo 
primordial en los seres humanos. 
 
 AMOR.- aquí se presentan todos los test y consejos para conquistar a alguien especial. 
 
 VIDA REAL.- esta sección ya fue explicada en el ítem de revistas juveniles. 
 





 CHICA DE PORTADA.- dentro de esta sección varias páginas son dedicadas a un reportaje 
del rostro que aparece en la portada de Seventeen, en él se puede conocer a fondo los inicios 
de la carrera de esa persona, sus sueños, entre otras cosas. 
 
 ESPECIAL.- sección dedicada a conocer la actividad musical o actoral de un artista o grupo 
del momento. 
 
 CINE.- se presentan las películas de estreno y una reseña de las mismas. 
 
 MÚSICA.- son los discos que se lanzaron en ese mes de varios artistas. 
 
 PAZ CON TU CUERPO.-  es el área dedicada a la autoestima de las chicas a promover querer 
y amar su cuerpo tal cual es, lo cual resulta más un lavado de conciencia, pues dentro de toda 
la revista no se promociona precisamente esta línea de la sencillez y de la armonía con lo que 
uno es. 
 
 SOCIALES.- son fotografías de eventos famosos en Colombia. 
 
 HORÓSCOPO.-  es la predicción de los astros de acuerdo al signo zodiacal. 
 
Seventeen es una revista netamente anglosajona que presenta estrellas de televisión solo de las grandes 
cadenas y músicos reconocidos internacionalmente, pese ser distribuida en un sinnúmero de países su 
composición no va acorde a los contextos de los mismos, lo cual hace vivir lejos de la realidad y más 
cerca del Hollywood , sinónimo de éxito al cual queremos llegar. 
3.2  Tú 
Esta publicación nace finales de los años sesenta a través de editorial ERES; y realmente salta al fama 
en los ochenta sin embargo, ERES desparece y a partir de los años noventa editorial TELEVISA con 
María Salamanca como cabeza renueva  por completo el contenido de TÚ mejorando el tratamiento de 
su imagen en cuanto a fotografías y colores, e incluso su periodicidad pues en la actualidad  la revista 
circula de forma quincenal. 
Tú circula por diversos países principalmente en Latinoamérica entre ellos están Colombia, Argentina 
y Ecuador, y tan solo es una de las hijas del enorme padre que es Grupo Televisa México que, es la 
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compañía de medios de comunicación en español más grande del mundo cuyo consorcio incluye 
estaciones de televisión, radio y entre ellas la editorial que posee sedes en Estados Unidos, Argentina 
Chile, Colombia, República Dominicana, Ecuador, Perú, Puerto Rico y Venezuela.51 
La revista deja de lado un tanto al glamour para ser más íntima y privada, para acercarse más al público 
para que sea una relación en primera persona. Sus temáticas son similares a las de Seventeen con la 
diferencia que estas tienen un tratamiento más amigable e incluso a manera de confidente.  
 
Para decidir los contenidos de la publicación su directora Salamanca se reúne con su equipo de trabajo 
y deciden los temas y los géneros periodísticos que mejor le van a la lectora a la hora de mirar este 
producto comunicativo. A continuación se encontrará las secciones detalladas: 
 GLOSARIO.-  es un misceláneo de diversos tips y productos novedosos que llaman la atención 
de las adolescentes. 
 
 ALEX.- esta sección fue explicada en el ítem de revistas juveniles. 
 
 TQT.- en esta área la admiración se enfoca en un objeto que está de moda ya sea corazones 
estampados en bolsos o caritas felices en la ropa interior. 
 
 TÚ ESTRELLA GEMELA.- consiste en imitar a la artista del momento a través de la oferta de 
accesorios similares en cuanto a vestimenta , zapatos , maquillaje y peinado, lo que no se oferta 
es la honestidad de saber que comprando todos estos productos no las lectoras no tendrán la 
fama ni el éxito de las famosas. 





 LOOK.- es el área donde se trata el cabello, rostro, fragancias corporales las cuales deben ser 
perfectas para asistir al cine, colegio, fiesta o eventos de asistencia masiva. 
 
 DE PORTADA, TU ESTRELLA.- estas áreas son similares porque se presentan reportajes de 
las personas que aparecieron en la portada o el grupo musical que está en boga entre los 
jóvenes. 
 
 EN LA MIRA Y CHISMES.- son espacios que deberían tener el mismo nombre, pues se 
dedican a hablar de la vida de los famosos, ocurrencias e impases amorosos. 
 
 CINE TV.- es el espacio donde se presenta el resumen de los estrenos en cuanto a cine y 
cadenas televisivas. 
 
 MODA.- es un catálogo de ropa, zapatos, carteras y productos con diversos precios para que 
las lectoras decidan cual comprar. 
 
 TÚ VIDA.- es similar a la sección en paz con tu cuerpo, con la diferencia  que aquí se alude 
directamente a lo sentimental e incluso al evitar imitar a las estrellas con tal de ser aceptadas, 
pero lo curioso es que dentro de la misma revista esta la sección tu estrella gemela, justamente 
para imitar. 
 
 CORAZÓN.-  es el espacio dedicado a la exposición de técnicas para conquistar al hombre 
perfecto, cosificando tanto a la dama como al caballero como si se tratase de seguir un manual 
para entender al ser humano. 
 
 TEST.- son una especie de pruebas psicológicas adaptadas para ser funcional a los intereses del 
capitalismo, son textos construidos para que las adolescentes se dejen influenciar ligeramente y 
se comporten acorde a los resultados de los test. 
 
 TRÁGAMA TIERRA.- es el área donde cada quién puede ventilar las cosas bochornosas que 





 HORÓSCOPO.- es la sección donde se depara el destino según cada signo del zodiaco. 
 
Tú es un gran acumulado de contenidos  que normalmente abrumarían a cualquiera, pero debido a la 
sutileza y vivaz presentación se vuelven en la revista más entretenida del momento llegando a circular 
hasta 800 000 ejemplares a nivel mundial. Tú es más latina y en ocasiones de adapta más al tipo de 
ilusión que viven las mujeres latinas. 
3.3 Contextos en donde se desenvuelven las revistas juveniles 
Tanto Seventeen como Tú nacieron entre 1944 y 1960, pero realmente su auge comienza en la década 
de los ochenta, Sin embargo, el que se hayan hecho famosas en este época no es una cuestión de 
casualidad, siempre hay un por qué y un cómo para que las cosas inicien, desarrollen e incluso 
desaparezcan. Para que algo tan poco común surja se necesita que en el ambiente se respire un aire de 
novedad, risas y total desenfreno, por ello las revistas juveniles pudieron encajar perfectamente en este 
libreto. 
Los ochenta son la época del revuelo y del renacer de nuevas formas de ver la vida. En esta etapa de 
tiempo se desarrolló de forma impresionante nuevas tendencias música como el POP  y de ella 
surgieron  figuras notables como: Madonna, Michael Jackson, The Police, Soda Stéreo y los 
Prisioneros en Chile. El hecho de que se fomentarán nuevas figuras del espectáculo significa también 
que ellos fueron los promotores de toda una tendencia que los jóvenes seguirían de forma indiscutible. 
Por ello la moda de la época es todo un boom y es completamente opuesta los años sesenta y setenta , 
principalmente se quiere combatir el estilo hippie adoptando más el estilo punk , medias rotas de red, 
peinados desalineados , leggins de cuero y en el caso de los hombre pantalones anchos , chompas 
coloridas y aros de metal en los oídos.  
Todos estos cambios propiciados en esta época se convirtieron en el insumo, en la información de la 
cual las revistas juveniles se sirvieron para tener temas de actualidad que tratar, personajes famosos 
que destacar y por ende nuevos ídolos a los cuales la juventud puede seguir, esto no es  únicamente un 
proceso de  inversión en cuanto  diagramación de la revista, significó tener mayor afluencia de público 
objetivo y abrirse nuevas plazas de mercado. 
Dentro de los ochenta no todo fue color de rosa, políticamente América Latina estaba en un período de 
dictaduras tanto en Argentina como en Chile, Ecuador por su parte vivía un período político bajo la 
tutela de Jaime Roldós Aguilera quien murió en 1981 en un accidente de aviación, el mando fue 
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tomado por el vicepresidente Oswaldo Hurtado, quien empezó a dar paso al neoliberalismo y con ello 
el ingreso rotundo del capitalismo. 
Quien siguió con esta política fue el sucesos de Hurtado León Febres cordero en 1984, y fue quien 
promovió la inserción de la libre empresa, tratados con el FMI y promoción de la inversión extranjera. 
Al mismo tiempo, el régimen de Febres Cordero amplía el plazo de 3 a 7 años para el pago de las 
deudas sucretizadas en el gobierno anterior; rebaja la tasa de interés al 16 % cuando la vigente en el 
mercado es del 21 %.  También suprime las comisiones de riesgo cambiario.  Los deudores privados 
pagarán, hasta 1988, con un dólar de 98.50 sucres y de ahí en adelante las futuras devaluaciones 
serán asumidas por el Banco Central.  Como consecuencia de esto, se estima que el Estado perderá 
entre 100 mil y 300 mil millones de sucres52. 
Ya con este tipo de decisiones económicas y políticas el Ecuador estaba entrando también en una etapa 
de globalización, los y las ecuatorianas admiraban a los mismos artistas norteamericanos que apenas 
estaban saliendo a la luz y notablemente querían saber que hacían de su vida que es lo que usaban de 
vestimenta en el momento, cómo se maquillaban, cuál era su comida favorita y demás cosas. Para esto 
TELEVISA estuvo presta para asistir las necesidades de este nuevo nicho de mercado y deicida insertar 
las publicaciones de Seventeen y Tú en diversos puntos de venta; y ha dato tan buenos resultados que 
hasta el momento tienen 800 000 ejemplares circulando. 
En la época de los noventa que es cuando empiezan a circular las revistas en Ecuador  el 
neoliberalismo ya estaba instaurado por completo en el país teníamos a la vista misiones que probaban 
sus experimentos en nombre de regalar medicamentos y por ende el Estado dejaba de lado su política 
proteccionista. 
En parte Ecuador se convirtió en terreno fértil no solo para el ingreso del capitalismo, sino también 
para ser una especie de despertar en la globalización , las personas estaban interesadas en conocer más 
acerca de lo que pasaba a su alrededor, querían parecerse a  sus referentes , en fin queríamos llegas a 
ser poderosos en tierra de reprimidos. 
Las propuestas para formar parte de un mundo de glamour eran bastante tentadoras, se dejó de lado lo 
pomposo y escandaloso de los ochenta para adaptarse a una moda más bien androcéntrica jeans 
degastados, camisas de cuadros, entre otros eran el closet perfecto tanto para hombres como mujeres. 
Por ello no es novedad que surgieron nuevas casas de moda, cadenas de televisión informales,  nos 
                                                   
52  RESISTENCIAS AL AUTORITASIMO [disponible en línea] [citado el 08 de septiembre de 2012]. 
Disponible en: http://alainet.org/publica/resistencias/Luchas-populares-LFC.pdf 
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encontrábamos frente al nuevo gurú mediático: Calvin Klein, el favorito de los más jóvenes. Desde la 
cadena MTV, Kurt Kobain fue nombrado líder globalizador del grunge.53 
Otra de las catapultas que cambio por completo la cara de esta era fue el uso del internet, una 
herramienta tecnológica que permitía estar conectados con el mundo  a través de una gran telaraña que 
no la ubicación geográfica de los seres humanos, más si la social, puesto que era una forma de 
comunicación a la que no todos podían acceder. 
3.4 Análisis de Contenido 
Antes de introducirnos en cada una de las secciones a analizar haré un mapeo de las categorías que se 
van a usar para el análisis presentaré. Un concepto de ellas para posteriormente, hacer su aplicación. 
Todo producto comunicacional es una construcción cultural nada inocente  y con un gran contenido de 
subjetividad en todo el cúmulo de artículos, imágenes y composiciones. Por ende cuando hablamos de 
ello aludimos al contenido, es decir un acto discursivo,  que no es otra cosa que: “una selección de 
términos, una determinada combinación de los mismos  y a la vez una selección de temas”54 
Durante el transcurso de la vida las personas tenemos diversas actividades por ende no manejamos los 
mismos discursos para dirigirnos los unos a los otros, nos movemos en distintos ámbitos y por lo tanto 
nos hace ser camaleónicos e ingresar en el mundo de los discursos: científico, estético, religioso, 
retórico, cotidiano, entre otros.  
3.4.1 Ordenamiento del discurso 
Los contenidos no pueden ser presentados de forma desordenada y sin coherencia alguna, por el 
contrario para que los mensajes caen constantemente en la mente de los seres humanos deben ser 
estructurados y lo bastante convincentes para con los demás. Por ello se basa  en esquemas de inicio, 
desarrollo y cierre. 
Dentro de las estrategias de inicio están las técnicas de puesta en escena, personalización y 
despersonalización, corazón del asunto e incógnita estas nos son útiles para que el contenido que 
vayamos a crear sea  llamativo para el lector desde un principio. Seguido a la introducción está el 
DESARROLLO que es la continuidad del relato de él se derivan diversos tipos como: lineal, 
redundante, ascendente, hasta un clímax, ascendente descendente. Finalmente dentro de toda esta 
                                                   
53 MODA DE LOS AÑOS 90 [en línea] [citado el 12 de septiembre de 2012]. Disponible en: 
http://www.woman.es/moda/shopping/moda-de-los-anos-90 
 
54 Prieto Castillo , Daniel , “Análisis de mensajes”, Quito: Ediciones CIESPAL, 1988 
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construcción están las estrategias de cierre que quizá son la parte más fundamental dentro de todo 
producto comunicacional pues despiertan los desenlaces más inesperados y conclusiones anecdóticas, 
dentro de las técnicas esta lo previsible y lo imprevisible. 
3.4.2 Estrategias de fondo 
Se refieren a lo que realmente expresa el mensaje que a veces puede pasar desapercibido incluso por el 
propio emisor.  Dentro de estas están las técnicas de: lo manifiesto y lo latente, predicaciones, 
referencialidad, tipificaciones, relaciones de armonía y oposición; y finalmente lo dicho y no lo dicho. 
Todo esto hace que la inocencia en la palabra se pierda y vuelven a cualquier producto de los mass 
media un interesante experimento sobre el cual posar nuestros ojos para descubrir algo de transparencia 
en un entramado bastante turbio. 
3.4.3 Estrategias de superficie 
Se enfocan directamente en la organización y forma de expresión de cualquier enunciado que afectan 
directamente la vida cotidiana, de esta manera se sabe cuan eficiente puede ser el mensaje. Dentro de 
esta temática se pueden usar varias técnicas con la universalización, generalización, tópicos, 
personalización y despersonalización, redundancia, comparación, metáfora, entre otras.  Estos son 
recursos que enriquecen el discurso y  que a veces sin intención generan un contenido implícito que 
busca persuadir a quienes  consumen un producto comunicacional. 
3.5 La imagen  
Las imágenes dentro de una revista son una carga importante y la más impactante, pues todo lector que 
decide elegir una publicación de índole juvenil tiene un primer contacto con la portada de la misma. La 
imagen es un soporte material que retrata al ser humano o todo lo que él imagina, es la representación 
de una realidad  captada a través de los sentidos55. Pese a que las personas se han convertido en el 
homo videns, la imagen no se mueve ni impacta de forma individual, siempre tendrá un anclaje que es 




                                                   





3.5.1  Uso de la Imagen  
La utilización de la imagen está directamente a ligada al valor de la misma dentro de cada ámbito por 
ejemplo desde lo estético el énfasis principal es en la combinación de elementos formales, como una 
obra de arte, el valor documental se centra principalmente en la referencialidad de la imagen que bien 
puede ser alta o baja, finalmente está el uso apelativo de la imagen que significa poner atención 
absoluta al perceptor. 
Lo explicado anteriormente son los usos de la imagen, se diferencia de los tipos de imagen porque ellos 
son seleccionados de acuerdo a lo que quiera presentarse al receptor.  De ahí se derivan dos tipos como 
son la imagen complementaria en donde todos los elementos de la imagen so repetitivos. Lo arbitrario 
por su parte significa que todos los elementos rompen con el orden establecido. 
3.5.2 Esquema de análisis de imagen 
No se puede analizar la imagen en un primer momento y en una vista general, para encontrar las 
verdaderas implicaciones es necesario detenerse e incluso descuartizar esta representación de la 
realidad para encontrar las implicaciones de la misma. 
Por ello a  través de tres aristas se realizará el trabajo de análisis: El objeto entendido como el tema de 
la imagen, los soportes que son todos aquellos plus que ayudan al tema por ejemplo las caricaturas e 
incluso los ambientes, las variantes por su parte son la puesta en escena de los dos ítems anteriores, es 
decir color y posición de las imágenes entre otros. Las figuras retóricas también deben ser sujetos de 
análisis  y al igual que en el texto pueden estar presentes la hipérbole, sinécdoque, metáfora, entre 
otras.  
Las relaciones verbales visuales son primordiales, pues como ya lo dijimos antes la palabra le da una 
mejor explicación a la imagen y dentro de ella existen varios tipos de relaciones entre ellas: las de 
anclaje, redundancia, inferencia y contradicción. 
3.6 Aplicación de análisis de contenido en la Revista Seventeen. 
A continuación se iniciaría el análisis de la revista Seventeen con la sección denominada FASHION, 
cabe recalcar que el discurso que maneja toda la revista es retórico pues inevitablemente convence a las 
lectoras de usar, actuar y pensar como manifiesta cada artículo de la revista.  
3.6.1 Texto Sección Fashion 
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Pese a que esta sección no tiene gran abundancia de texto, lo poco que puede apreciarse usa las 
siguientes estrategias de inicio: 
 Personalización: todo gira en torno a la joven que se encuentra usando las prendas de esta 
sección, ellas son perfectas y por ende son el ejemplo a seguir para las lectoras. 
En el desarrollo al igual que en cierre  prevalece la redundancia pues en diez páginas se repite los 
zapatos adecuados en variedades al igual que otros accesorios, las tendencias de moda se muestran en 
cada página  con todas las combinaciones posibles para dejar claro al receptor que consumir moda es 
sentirse bien en todo momento. 
Como estrategia de fondo dentro de esta parte de la publicación prevalece las tipificaciones pues 
absolutamente todas las adolescentes son introducidas en un solo esquema el de la moda y se crean 
estereotipos como el de la chica rubia perfecta y la morena de curvas voluptuosas, lo curioso es que 
ahora el esquema de la gordura desagradable se cambió, ahora las chicas que no ingresan dentro de los 
estándares de belleza son llamadas curvy   y para ellas también hay reglas de vestimenta para lucir 
delgadas ante los demás. 
En cuanto a las estrategias de superficie se usa de igual forma la personalización, porque en ocasiones 
hablar del cuerpo suele ser un tema muy delicado por ende a través de una tratamiento amigable la 
mujer es más asequible a las sugerencias de los gurús de la moda. 
3.6.2 Imagen Sección Fashion 
En esta sección el uso de las imágenes es apelativo por que se incita directamente a la mujer a tener un 
estilo de vida en cuanto a vestimenta para las mujeres, no solo se impone el estilo formal, lo informal 
también está permitido siempre y cuando se utilice ropa de marca. 
El tipo de imagen que se utiliza en esta parte de la publicación impresa, acompaña al uso pues de 
índole complementaria, es decir que todos los elementos de la moda empatan e incluso redundan para 
reforzar el mensaje. 
El objeto que se trata es sin duda alguna la moda plasmada en zapatos, pantalones, chaquetas, 
camisetas y accesorios; todos estos elementos se plasman en un soporte animado que es la mujer, el 
maniquí para lucir todas estas tendencias. Las variantes de esta sección son el tamaño, color y tipo de 
material usado en la fabricación de estas prendas. 
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Dentro de las figuras retóricas utilizadas en principio está la sinécdoque, esta se demuestra en una 
subcategoría del ítem FASHION, llamada “resalta tu parte favorita”, en ella se aplica la relevancia de 
una parte por el todo,  a través de una blusa para destacar los hombros o una falda para resaltar los 
glúteos. También esta presente la comparación como una especie  de dos pantallas que contrastan lo 
bueno y lo malo al momento de mezclar prendas , dando así a las lectoras las dos caras de la moneda a 
la hora de escoger que ponerse. 
Las relaciones verbales que prevalecen dentro de esta sección son, por una parte la inferencia en ocho 
páginas, puesto que presenta datos de precio y tiendas donde la lectoría puede encontrar la mercadería, 
pero ya depende netamente de ella las conclusiones que sacará de esta información. Por otra parte esta 
la relación de anclaje en la subcategoría “Amo mis” en la cual están varias fotografías de mujeres 
adolescentes delgadas, altas, pequeñas, caderonas y gordas y  cada una viste una prensa distinta, pero 
lo que realmente explica qué es lo que nos quiere decir es el mensaje colocado en la parte inferior 
donde se explica cómo cada prenda las hace lucir hermosas porque oculta sus imperfecciones. 
3.6.3 Texto Sección Belleza 
En este acápite se analizará la sección belleza de la revista Seventeen y por ende los mensajes 
transmitidos a través de texto y de imagen. 
Dentro del inicio de cada uno de los textos el tratamiento que se da a esta sección es el de una especie 
de cuestionario que resuelve las dudas de las lectoras con el objetivo de mantener su cabello y rostro 
perfecto. Como inicio en cuanto a los tips se usa la estrategia de despersonalización por que quienes 
preguntan permanecen anónimos y las respuestas no usan como referente a una sola persona, por el 
contrario para explicar cómo utilizar un producto se acude a diferentes recursos. 
Pese a que estos textos no tienen abundancia en cuando a letras definitivamente se ciñen a las 
categorías explicadas en el texto de Prieto Castillo, en cuanto al desarrollo lo lineal se manifiesta pues 
se cumulan muchos datos en cuanto productos de belleza ofrecidos a las lectoras. 
El relato de la belleza sobre todo en este producto comunicacional dedicado a las jovencitas es 
imperativo, y si se cumplen las ordenes a cabalidad el final siempre será previsible, el seguir consejos 
al pie de la letra solo nos llevará a conseguir resultados de perfección  y por ende los cierres serán 
eternamente felices en la forma, porque el fondo ningún recetario lo puede trabajar. 
Como estrategia de fondo en este mensaje se usa lo manifiesto y lo latente, lo primero es que en cada 
una de los ocho páginas de exhibe productos que ayudan  a mejorar ciertas partes de nuestro cuerpo, lo 
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latente es qué significa adquirir un producto de aquellos, de manera implícita significa adquirir estatus, 
reconocimiento, cariño por parte de los otros. Usar determinado shampoo, brillo labial o tinte de 
cabello vende la imagen de un referente al que toda adolescente quiere parecerse. 
Hablar o escribir sobre como debe ser el rostro de una persona es incomodo, porque si una revista trata 
de vender no puede dirigirse a una sola persona porque darle tips de belleza sería agresivo a invasivo a 
su privacidad, por  ende los más adecuado es usar la generalización donde de forma indirecta se alude 
a las lectoras para ser consumidoras de este producto. 
3.6.4 Imagen Sección Belleza 
La imágenes que se usan en esta sección son netamente apelativas y de tipo redundante pues tienen la 
misma consigna del ítem explicado anteriormente, el estilo de vida centrado en el rostro y la piel como 
la tapa que se muestra al mundo y que este sepa que tan saludable y feliz esta, mientras mas se 
asemejen a una muñeca con rostro de porcelana. 
El objeto o tema a tratarse es la belleza enfocada en dos aristas principalmente el rostro con énfasis en 
los ojos y boca y el cuidado de la piel, además del cabello. La forma en la cual se plasman todos los 
subtemas de la hermosura es a través de soportes el primero  animado, es decir la mujer como un 
lienzo sobre el cual se dibuja con maquillaje; y el segundo son la venta insumos denominados también 
como soportes artificiales, que son directamente cosas creadas por el hombre para alterar la naturaleza 
humana. Las variantes de esta sección son netamente en cuanto a color y testara de los productos que 
se exhiben. 
La principal figura retórica que se utiliza es la sinécdoque debido sobre todo a resaltar cada parte del 
rostro con un tratamiento especial. Pese a que en esta parte de la revista juvenil existen un total de 37 
imágenes acompañadas de texto, la relación predominante es la de inferencia, pues lejos de expresar a 
través de la palabra que es un producto, se dedica a explicar su uso y resultados. 
3.6.5 Texto Sección Salud 
El peso ideal se ha convertido en el tema controversial del día a día , pues ser delgada es sinónimo de 
estar saludable por ende cualquier indicación para conseguir este objetivo no esta concebida como un 
ataque directo a la persona, sino como una orden que hay que seguir para incluso mantener la vida. La 




Al tratar temas diferentes dentro de la misma sección, lógicamente las estrategias de inicio serán más, 
por ejemplo en la parte dedicada a los ejercicios la estrategia de inicio es la despersonalización la mujer 
solamente es utilizada como un robot que informa a las lectoras cómo realizar adecuadamente los 
ejercicios, en el caso de la comida saludable es igual, mientras que en la última sección se utiliza la 
personalización para contar una especie de historia de vida. 
En el desarrollo de los textos se desprenden la estrategia lineal para indicar las forma de adelgazar y 
tonificar el cuerpo, mientras la redundancia se utiliza para decir que hay que consumir alimentos 
bajos en calorías, la misma técnica se usa de igual forma para en “paz con tu cuerpo” resaltar a cada 
momento que ser delgada no significa que todo el mundo te va amar, ahora hay que bajar de peso para 
mantener la salud, más no para sentirse aceptada. 
Finalmente las estrategias de cierre utilizadas para esta sección son la previsible para ejercitarse y los 
alimentos que dentro de la misma construcción de la narrativa manifiesta los resultados que va a tener 
seguir estas indicaciones. En el tercer caso las cosas son más interesantes, debido a que cuando 
miramos el antes y el después de una mujer que sufría de un notable sobrepeso, aparentemente el texto 
inicia con las formas en las cuales adelgazo la famosa, sin embargo con el pasar de las líneas las cosas 
cambian al punto de dejar de lado la gordura para adoptar una nueva postura o máscara para vender la 
industria de la belleza como lo es el estar saludable. 
Dentro de las estrategias de fondo prevalece de forma unánime las relaciones de armonía debido a que 
todas las subsecciones tienen una sola consigna ser delgada empezando con cerebro y terminando con 
el cuerpo. En la construcción del discurso, es decir del contenido, prevalece tanto en las palabras como 
en la imagen la figura retórica  de la metáfora, pues se compara lo alto calorías con lo bajo, el antes y 
después de una famosa, que ejercicios prevalecen a otros. 
3.6.6 Imagen Sección Salud 
El uso de la imagen en la sección salud , es menor, las ilustraciones son más pequeñas y el texto 
predomina ante todo, el mayor soporte es el animado, representado por la mujer y la relación de 
anclaje, pues necesariamente se tiene que explicar como ejercitarse , que alimentos de sebe ingerir 
para mantenerse mejor y como adelgazar desde el pensamiento. 
3.6.7 Texto Sección Vida Real 
Vida Real es una sección que retrata parte de los inconvenientes de la condición humana, adicciones y 
la manera de recuperarse de las mismas. Como todo cuento de hadas sus inicios retratan una puesta en 
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escena, sabemos quién es el personaje, en qué ambiente se situó para caer en la adicción y cómo se 
recuperó. El desarrollo tiene una característica ascendente, en la cual el clímax es cuando el personaje 
cae en la peor de las miserias, finalmente el cierre es previsible y parte del texto de vida real es dinero 
fácil, una subcategoría denominada dinero fácil en la cual la compra compulsiva de cosas hacen que la 
personalidad adictiva disminuya y con ella se adquiera una nueva más funcional del mercado. 
La estrategia de fondo que se utiliza es la de las tipificaciones, la historia contada es la misma 
secuencia de un drogadicto que empieza mal y termina bien, la revista se convierte en un lugar común, 
un libro de autoayuda que no presenta nada nuevo. Para que esto sea más emocionante se necesita una 
estrategia de superficie como la personalización, hay que satisfacer el morbo humano con un nombre 
para saber que eso no les pasará a las lectoras. 
3.6.8 Imagen Sección Vida Real 
Esta sección no tiene abundancia de imágenes es una fase de vida real prevalece una fotografía de 
página entera donde el soporte animado es la mujer pero esta vez derrotada ante los avatares de la 
vida, pese a que es un tema difícil de sortear el bálsamo de dinero fácil trae un realce a la sección por 
medio de la variante del color  y su vivacidad despiertan del dolor a quien se haya conmovido con este 
testimonio de tristeza. Dentro de la misma aparece con frecuencia la figura del a metonimia, y con ella 
las causas y efectos de sumirse en un mundo de adicciones. Finalmente la relación que prevalece es la 
de inferencia pero con carga negativa para generar en el ser humano una lección de vida. 
3.7 Aplicación análisis de contenido revista TÚ 
 
3.7.1 Texto Sección Tú Estrella Gemela  
Las secciones que será analizada en la Revista TÚ son en principio la de TÚ ESTRELLA GEMELA, 
dentro de esta se aglutina todo en cuanto a belleza, moda maquillaje, entre otros. Lo que hace diferente 
a esta  sección de otras analizadas anteriormente , es que las tendencias , el estilo de maquillaje y 
peinado están destinados a un solo personaje, en el caso de la edición de este mes , Olivia Palermo , 
una modelo y relacionista pública que esta en las altas esferas neoyorquinas , su moda de vida es algo 
digno de imitar según esta publicación para llegar a tener éxito en todas las actividades que una 
jovencita realice, por ende la estrategia de inicio es el corazón del asunto, sabemos todo acerca del 
personaje y que pasará exactamente con ella y con quien quiera imitarla. 
En el tipo de moda que usa las estrellas escogidas siempre se insiste en lo que se incita a comprar , en 
este caso atuendos floreados, lo que hace que el discurso tenga un desarrollo redundante,  a diferencia 
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de lo que es maquillaje y peinado al presentar diferentes opciones y maneras de como aplicarlas se 
convierte en algo lineal. El final de todos estos temas es netamente previsible y descifrable con 
finales felices y acabados perfectos. 
Definitivamente con lo que coincide “Tú estrella gemela” es con el uso de las tipificaciones como 
estrategia de fondo, el mencionar actrices o modelos famosas llaman la atención de las lectoras y por 
ende se aumenta el número de seguidores y de ingresos económicos al grupo editorial Televisa. La 
estrategia de superficie es la personalización, esto permite acercarse de manera sutil a las adolescentes 
sin dejar de lado la agresividad de la publicidad para empujarlas a consumir determinado producto. 
3.7.2 Imagen Sección Tú Estrella Gemela 
Para evitar ser repetitiva y tediosa en lo que resta del análisis, es necesario recalcar que cada una de las 
imágenes utilizadas en este producto comunicacional son apelativas directamente legadas a persuadir a 
las receptoras y complementarias puesto que el texto y las ilustraciones buscan transmitir un mensaje 
unificado y directo sin lugar a reflexión, si a interpretaciones, pero escasas de criticidad. 
El principal soporte es animado representado por la mujer, es especial su cuerpo rostro y cabello; en el 
caso de las variantes el color juega un papel interesante, la explosión del mismo atrae la atención en un 
primer vistazo, pero después genera una saturación que hace que la lectora no ponga atención al texto e 
incluso las imágenes le parezcan aburridas. 
Dentro de las figuras retóricas se manifiesta la supresión representada por la sinécdoque, la parte por el 
todo permite poner énfasis en cada parte del cuerpo femenino para evitar supuestas imperfecciones o 
un desliz falto de glamour. Finalmente en la relación de anclaje permite explicar cada imagen y con 
ello los pasos de cómo formar parte de la misma. 
3.7.3 Texto Sección Moda  
La sección de Moda de la revista no tiene mayor abundancia de texto, lo que se manifiesta a primera 
vista son ilustraciones de materiales a usar en seis páginas.  Lo que prevalece mayoritariamente es una 
estrategia de fondo como la relación de armonía, la propaganda de la moda debe encajar y esta vez 






3.7.4 Imagen Sección Moda  
Dentro de este acápite se presentan dos cosas en el análisis de la imagen, la primera es que la moda 
contiene soportes objetuales ya no se necesita del mujer para vender indumentaria basta la prenda sola, 
como zapatos, jeans, sacos, entre otros. El poco texto que prevalece es netamente una relación de 
anclaje en la cual cada material tiene en la parte inferior los precios y lugares donde puede ser 
adquirida. 
3.7.5 Texto Sección Tú Vida  
La sección de TU VIDA es un espacio dedicado a la reflexión acerca del comportamiento de las 
jóvenes frente a la gran oferta de la globalización y sus productos. Sin necesidad de mencionar un 
nombre la personalización a través del uso del pronombre en segunda persona hacer que las 
adolescentes se sientan aludidas con los consejos de la revista. Pese a que bastarían dos cuadros para 
hablar acerca de personalidad y autoestima dos páginas son utilizadas para recalcar el cómo conseguir 
amor propio evitando los extremos, el final es una cuestión de decisión previsible si se reflexiona 
sobre esta dosis de aparente vida real.  
En un primer momento lo manifiesto dentro de este mensaje sería que pese a la gran exposición de 
estereotipos las jóvenes deben hallar su autenticidad, mientras lo latente es que de alguna manera hay 
que suavizar la alienación para evitar conflicto y denuncia ante una industria que no respeta ni 
conciencia peor aún personalidad alguna. Cuando se trata de dar sermones la metáfora a manera de 
comparación negativa entre lo que finges y lo que realmente eres hacen que la lectora se sienta mal por 
querer  ser una estrella imaginaria.  
3.7.6 Imagen Sección Tú Vida  
Dentro de esta sección , contraria a la anterior lo que prevalece es el texto , la única imagen que 
aparece es un soporte artificial en forma de caricatura de una mujer que tiene dos significados evitar 
aludir directamente a las personas y mostrar que fingir crea cuerpos imaginarios que pasan 
desapercibidos tarde o temprano. Para que esta sección no tenga abundancia en cuanto a angustia y 







En términos generales las revistas tanto Seventeen como Tú tratan temáticas similares e incluso 
utilizan recursos similares como los soportes animados el uso de la mujer para la venta de productos, 
pero gracias al análisis realizado es posible encontrar diferencias en lo que podría parecer un cúmulo 
de semejanzas. 
Seventeen debido a su antigüedad y  construcción anglosajona lo cual la hace formar parte indiscutible 
de un sistema capitalista, ya tiene su público cautivo por ende puede darse la libertad de ser flexible al 
momento de presentar sus artículos. Por ejemplo en la sección de moda tiene una página en la cual se 
presenta mujeres comunes, de clase alta, pero de contextura altas, bajas gordas, caderonas por ende 
siempre habrá una opción para que las lectoras saquen sus propias conclusiones. 
 En el caso de la revista TÚ se nota una especie de obsesión y una necesidad de atrapar a cada 
momento a la mujer en cada una de sus publicaciones , pues siempre está usando el recurso de una 
famosa para enganchar al target, por ello no tiene una sección de atuendos o belleza, todo esta 
resumido en TÚ ESTRELLA GEMELA. Incluso el lenguaje utilizado es bastante agresivo a diferencia 
de Seventeen, TÚ usa el imperativo para explicar que hacer o no, mientras Seventeen opta por la 
sutileza, debido que esta inclinada a una clase de poder que no quiere ser mandada ni enfrentada por 
otro poder. 
El tema del peso y por ende mantenerse en forma, tiene una connotación importante puesto que la 
revista TÚ ni siquiera toma el tema dentro de su línea editorial, dando una interpretación de 
inseguridad para hablarle a las mujeres jóvenes acerca de su peso. Seventeen por su parte trata el tema 
del peso ideal, no como una cuestión de belleza, sino por el contrario, estar delgada significa ser 
saludable por ello su sección tiene consejos de ejercicios y snacks saludables, con los cuales se puede 
llevar una forma de vida moderna y sin privaciones. Finalmente en el acápite de “Paz con tu cuerpo” 
explica se ser delgada no trae completa felicidad, y no se trata de un lavado de culpas, implícitamente 
la sección nos dice piensa como flaca y eso cambiará el rumbo de las cosas para que sean más 
agradables. 
Finalmente a través del análisis de texto y de imagen de las revistas juveniles, pude concluir que los 
estereotipos de chica Disney y la saludable delgada trabajan a partir de un doble enmascaramiento, al 
momento de ser plasmados en productos comunicacionales como son Seventeen y Tú, pues tienen dos 
secciones que vale  la pena ser analizadas. Por ejemplo en el caso se la primer revista exista una 
sección dominada Vida Real cuyo fin es publicar una historia de autoayuda que en principio devela 
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todo lo malo que puede pasar un ser humano y luego a través de una reflexión terminará feliz, de 
alguna manera se intenta brindar la esperanza a las adolescentes de que se puede ser feliz evitando los 
problemas, esto descontextualiza las cosas porque seguramente ninguno de los hogares donde crecen 
estas jóvenes son completamente armoniosos. 
En el caso de Tú la sección Tú Vida al igual que toda la línea de la revista es un tano agresiva, se trata 
de varias páginas dedicadas a decir a las jóvenes que ser como determinada persona solamente las hace 
desvirtuar su esencia, una manera un tanto absurda de evadir los campos de enajenación que presentan, 
puesto que esto lejos de bajar la tendencia genera confusión, e incluso dentro de este campo hay una 
sección en donde se manifiesta que sino hay dinero para comprar cosas grandes, a através de cosas 
pequeñas se puede ser chic, incitar el consumismo y al mismo tiempo rechazarlo es una suerte de 
incoherencia que solo genera angustia en el lector. 
Las revistas juveniles de índole femenina forman parte de las industrias culturales, son forjadoras de 
comportamiento e incluso de conductos que nos obligan a ser hologramas sin personalidad. 
Probablemente lo hemos perdido todo incluso la sensación de autenticidad, pues lo estereotipos se han 
naturalizado al punto de creer que no son nada violentos. 
La comunicación no es únicamente una suerte de emisión y transmisión de contenidos hacia receptores 
casi invisibles, esta es un proceso que no solo nos permite generar productos comunicacionales, sino 
también analizarlos develar que hay detrás de ellos y como influyen en los consumidores. Y de esta 
manera generar realidades diferentes, sería osado pedir autenticidad pero por lo menos is promover 




3.9  Recomendaciones  
Los estereotipos de belleza no solamente se reproducen en lugares comunes, lo hacen también desde 
los medios de comunicación masiva, pensar en ingresar en ellos para combatirlos sería caer en la 
misma pelea del mercado. Y atentar precisamente sobre los elementos del capitalismo, no permitiría 
que cualquiera transite con paz en las industrias culturales. 
Por tanto una realidad mucho más cercana, es discutir los estereotipos desde los espacios de formación 
de los seres humanos, en este caso sería el colegio y la universidad a través de talleres donde se abran 
espacios de coloquio utilizando análisis de discurso, mensaje e imagen. Esto sin duda alguna logrará 
que los profesionales que probablemente laboren en las industrias culturales lo hagan con mayor 
claridad en cuanto a los productos que generen. 
El hecho de hablar y poner sobre la mesa los estereotipos de belleza ayuda a que las jóvenes  no tengan 
falsas expectativas del alcanzar algo que no existe y está completamente fabricado. 
Debido al vertiginoso avance de las tecnologías de la información y al ser una forma menos costosa de 
publicar las diversas opiniones y teorías  que respaldan a los estereotipos de belleza como una imagen 
borrosa de las personas,  lo más adecuado es trabajar a través de la creación de blogs que a su vez 
tienen la posibilidad de tener foros de discusión y son repositorios de información. 
Dentro de la Facultad de Comunicación Social, es importante que este tema no pase desapercibido en 
la formación profesional de los jóvenes. Pues generar productos no es lo más adecuado, si en su 
contenido están llenos de convencionalismos. Por ello hay que impulsar el estudio de las Ciencias 
Sociales, para llegar a la realidad como una construcción, más no como una verdad impuesta por la 
hegemonía de distintos grupos de poder.    
El análisis de contenido no es una crítica ligera al orden establecido, por el contrario es una forma 
argumentada de develar todo lo artificial que ha sido elaborado con fines económicos, por lo tanto debe 
ser impulsado y conocido a profundidad por los estudiantes para que en adelante quede un precedente 
de la investigación que se hace como Institución e incluso como individuo particular. 
Cuando una idea es plasmada a través de la palabra, esta refrendada a lo largo de la historia y por ende 
se convierte en un soporte para las próximas generaciones. Por lo tanto  este documento y los próximos 
que se generen una vez que se impulsen por medio de talleres, en el futuro serán bases que pueden ser 
consultadas, por toda aquella persona que en su momento sienta inquietud cuando la atosiguen con los 
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